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บทคดัยอ่ 
ธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยสร้างรายได้เป็นอนัดบัท่ีสองและเติบโตต่อเน่ือง ธุรกิจ    
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และขา้มกลุ่มธุรกิจ ท็อปส์ มาร์เก็ต สร้างความแตกต่างดว้ยการชูตนเป็นซูเปอร์มาร์เก็ตพรีเม่ียม โดย
น ากลยุทธ์สินคา้ไพรเวทแบรนด์และเฮา้ส์แบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จฝ่ังยุโรปและอเมริกามาปรับ
ใช ้การวจิยัคร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด์
ของ ท็อปส์ มาเก็ตและการรับรู้คุณภาพตราห้าง ท็อปส์ มาร์เก็ต ผ่านแนวคิดการรับรู้คุณภาพ จาก
กลุ่มตวัอย่าง 410 ตวัอย่าง ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกทม.และปริมณฑล โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
และวเิคราะห์ผลดว้ยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติ T-test และ ANOVA ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS   

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้คุณภาพตราห้างท็อปส์ มาร์เก็ตสูงกวา่
ตราห้างเทสโก ้โลตสัตามท่ีก าหนดไว ้แต่มีการรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์และเฮา้ส์แบรนด์ของ     
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ชอ้ยส์ ไทย ถูกใจ และ ท็อปส์ ตามล าดบั เม่ือพิจารณาตามกลุ่มอายุ พบวา่ ทั้งสามกลุ่มรับรู้คุณภาพ
ตราหา้งและไพรเวทแบรนดแ์ละเฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ตในทิศทางเดียวกนั  
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำงำนวจิัย 
ธุรกิจค้าปลีก (Retailing) เป็นธุรกิจท่ีมีความส าคัญต่อเศรษฐกิจทั้งระดับโลกและ

ระดบัประเทศ เน่ืองจากเป็นธุรกิจจดัจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคและรวมไปถึงการบริการให้แก่
ผูบ้ริโภคโดยตรงท่ีสามารถสร้างรายไดสู้งเป็นอนัดบัตน้ๆ อีกทั้งธุรกิจคา้ปลีกยงัสร้างรายไดใ้ห้กบั
ประชากรโลกไม่วา่จะเป็นการจา้งแรงงาน การขนส่ง หรือการบริการ ตามท่ี คอตเลอร์ (Kotler) ได้
ให้ความหมายของการคา้ปลีกวา่ เป็นกิจกรรมทั้งหลายทั้งปวงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้และการ
บริการไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยตรงเพื่อการใชส่้วนตวัไม่ใช่เพื่อธุรกิจ (Kotler, 2004) ส่งผลให้
มูลค่าตลาดคา้ปลีกมีมูลค่าสูงมาก  

ในปี พ.ศ. 2558 ตลาดคา้ปลีกโลกมีมูลค่า 22.6 ลา้นลา้นลา้นเหรียญสหรัฐ (คิดเป็นเงิน
ไทยเท่ากับ 768.4 ล้านล้านบาท) และมีการคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2562 ตลาดค้าปลีกโลกจะมี
มูลค่าเพิ่มสูงข้ึนถึง 28 ล้านล้านล้านเหรียญสหรัฐ (คิดเป็นเงินไทยเท่ากับ 952 ล้านล้านบาท) 
(BUSINESS WIRE, 2016) ตลาดค้าปลีกทุกประเทศทั่วโลกมีลักษณะของการค้าปลีกไม่ค่อย
แตกต่างกัน คือ ประกอบด้วย การค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) และการค้าปลีกดั้ งเดิม 
(Traditional Trade) รูปแบบการคา้ปลีกสมยัใหม่ครอบครองส่วนแบ่งสูงกว่าการคา้ปลีกดั้งเดิมดว้ย
กลยุทธ์ทนัสมยัท่ีผูป้ระกอบการต่างคิดคน้เพื่อสร้างจุดเด่นและความแตกต่างให้ไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขัน เม่ือพิจารณาแล้วพบว่าหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในฝ่ังประเทศยุโรป             
และอเมริกาเลือกใชแ้ละประสบความส าเร็จ คือ กลยุทธ์ดา้นสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) 
หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) จากบทความ 20 Trend 16 Insight ของ FONA International  พบวา่ 
ในปี พ.ศ. 2558 สินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์มียอดขายสูงถึง 80 ล้านเหรียญสหรัฐ        
(คิดเป็นเงินไทยเท่ากบั 2,800 ลา้นบาท) และยงัคาดการณ์ต่อไปอีกว่าในปี พ.ศ. 2020 ตลาดสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์จะมียอดขายเพิ่มข้ึนไปถึง 84.7 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ (คิดเป็นเงิน
ไทยเท่ากบั 2.9 แสนลา้นบาท) 

ธุรกิจคา้ปลีกมีหลากหลายกลยุทธ์ท่ีน ามาใช้แข่งขนักบัคู่แข่งโดยหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีใช้ 
คือ ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด ์เน่ืองจากหวัใจส าคญัของธุรกิจคา้ปลีก คือ ตวัสินคา้ท่ีจ  าหน่าย 
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ดังนั้นในปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการหลายเจ้าท่ีจ้างผูผ้ลิตสร้างสินคา้ให้กบัตนเอง สินค้าไพรเวท-       
แบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ คือ การจา้งผูผ้ลิต (Manufacture) ผลิตสินคา้แลว้ตีตรายี่ห้อท่ีห้างสร้างข้ึน
เองหรือตราห้างเพื่อวางขายเฉพาะในห้างของตนเท่านั้น ระดับของสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ     
เฮา้ส์แบรนด์สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ระดบั คือ 1. คุม้ค่า (Economy) 2. ทัว่ไป (Standard) และ      
3. พรีเมียม (Premium) กลยทุธ์น้ีนอกจากจะช่วยเพิ่มก าไรใหก้บัผูป้ระกอบการแลว้ยงัส่งเสริมให้เกิด
ความภกัดี (Loyalty) ของลูกคา้ท่ีมีต่อห้างอีกดว้ย แมก้ลยุทธ์สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์
จะประสบความส าเร็จในฝ่ังยุโรปและอเมริกาแต่กลบัยงัไม่ประสบความส าเร็จในแถบประเทศเอเชีย 
เหตุผลส่วนหน่ึงน่าจะมาจากปัจจยัดา้นลกัษณะนิสัยของผูบ้ริโภคท่ีมีความช่ืนชอบในแบรนด์และ  
ยงัมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด ์

ในกลุ่มประเทศฝ่ังเอเชียอตัราการเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกเพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เห็น
ไดจ้ากกราฟแสดงอตัราการเติบโตของตลาดคา้ปลีกในกลุ่มประเทศเอเชียรายประเทศท่ีสูงกวา่อตัรา
การเติบโตเฉล่ียโลก (ภาพท่ี1)  

ภาพท่ี 1: กราฟแสดงอตัราการเติบโตของตลาดคา้ปลีกในเอเชีย 
 

นอกจากน้ี นายอัทธ์ พิศาลวานิช ผูอ้  านวยการศูนย์ศึกษาการค้าระหว่างประเทศ 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย กล่าวถึงอนาคตค้าปลีกกลุ่มอาเซียนในอีก 5 ปีข้างหน้า คือ ในปี         
พ.ศ. 2563 ตลาดคา้ปลีกโลกจะมีมูลค่า 22.8 ลา้นลา้นเหรียญสหรัฐ (คิดเป็นเงินไทยเท่ากบั 775 ลา้น
ลา้นบาท) ตลาดคา้ปลีกอาเซียนจะมีมูลค่า1.54 ลา้นลา้นเหรียญสหรัฐ (คิดเป็นเงินไทยเท่ากบั 52 ลา้น
ล้านบาท) และตลาดคา้ปลีกประเทศไทยจะมีมูลค่า1.92 แสนล้านเหรียญสหรัฐ (คิดเป็นเงินไทย
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เท่ากบั 6.53 ล้านล้านบาท) ซ่ึงเพิ่มข้ึนมาจากปี พ.ศ. 2559 ท่ีมีมูลค่า 1.29 แสนล้านเหรียญสหรัฐ     
(คิดเป็นเงินไทยเท่ากบั 4.39 ลา้นลา้นบาท) เติบโตเฉล่ียถึง  9.9% ถึงแมมู้ลค่าตลาดคา้ปลีกอาเซียนจะ
มีสัดส่วนเพียง 5% ของมูลค่าตลาดโลก แต่กลบัมีอตัราการเติบโตสูงท่ีสุดในโลกและยงัมีแนวโน้ม
การขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองตามภาพท่ี 2 (Posttoday, 2016)  

 
ภาพท่ี 2: ตารางแสดงมูลค่าตลาดคา้ปลีกกลุ่มประเทศอาเซียน 

 
ส าหรับประเทศไทยธุรกิจคา้ปลีกถือเป็นฟันเฟืองท่ีมความส าคญัส าหรับการขบัเคล่ือน

เศรษฐกิจของประเทศ จากโครงสร้างเศรษฐกิจไทย ปีพ.ศ. 2556 พบวา่ธุรกิจคา้ปลีกมีสัดส่วนร้อยละ 
13.4 ซ่ึงเป็นอนัดบั 2 รองลงมาจากภาคอุตสาหกรรมท่ีมีสัดส่วนเป็นอนัดบัท่ีหน่ึงถึงร้อยละ 38.1 
และในดา้นของการจา้งแรงงาน พบวา่ ธุรกิจคา้ปลีกมีอตัราการจา้งแรงงานมากเป็นอนัดบั 3 รองจาก
ภาคเกษตรและภาคอุตสาหกรรม หรือคิดไดว้่ามีจ  านวนแรงงานมากกว่า 4 ลา้นราย จากอตัราการ  
จา้งงานของคนไทยทั้งหมดอยู่ท่ี 38 ลา้นคน (ประชาชาติธุรกิจ, 2557) และเม่ือพิจารณาจาก GDP 
การคา้ปลีก จะพบวา่ในปี พ.ศ. 2558 GDP การคา้ปลีกมีสัดส่วนร้อยละ 14.6 ของ GDP ประเทศ ซ่ึง
เพิ่มข้ึนจาก ปีพ.ศ. 2557 ท่ีมีสัดส่วนร้อยละ 14.4 และพิจารณามูลค่า GDP การค้าปลีกของไทย        
ในปีพ.ศ. 2558 พบวา่ มีมูลค่า 1.4 ลา้นลา้นบาท เพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 2557 ร้อยละ 4.3 ซ่ึงมีมูลค่า 1.32 
ลา้นลา้นบาท (ส านกังานนโยบายและยทุธศาสตร์การคา้กระทรวงพาณิชย ,์ 2559) ส่วนมูลค่าตลาดคา้
ปลีกประเทศไทยเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง ในปี พ.ศ. 2556 มีมูลค่า 2.7 ล้านล้านบาท ปี พ.ศ. 2557           
มีมูลค่า 3 ลา้นลา้นบาท และในปี พ.ศ. 2558 เติบโต 1 – 3% (Marketeer, 2558) มีมูลค่า 4.07 ลา้นลา้น
บาท หรือคิดเป็นมูลค่า 119,811 ลา้นดอลล่า (ศูนยศึ์กษาการคา้ระหว่างประเทศ ม.หอการคา้ไทย, 
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2559) และมีอัตราการเติบโตท่ีสูงข้ึนอย่างต่อเน่ืองตามการคาดการณ์โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีก
สมยัใหม่ (Modern Trade) ท่ีเนน้จ าหน่ายสินคา้และบริการในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคทุกคนตอ้งการทั้งสินคา้
อุปโภคและบริโภค ไม่ว่าจะอยูใ่นรูปแบบร้านคา้ ร้านอาหาร ร้านสะดวกซ้ือ หรือห้างสรรพสินคา้ 
ท าให้ร้านคา้ปลีกรูปแบบคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) และรูปแบบคา้ปลีกดั้งเดิม (Traditional 
Trade) ต่างตอ้งหาหนทางสร้างจุดเด่นให้กบัตนเองเพื่อให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งและสร้าง
แรงจูงใจเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคเขา้สู่ร้านคา้ของตน ไม่วา่จะเป็นการใชก้ลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย สินค้าและบริการ และการส่งเสริมการขาย นอกจากน้ีจาก
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยียงัส่งผลให้การแข่งขนัในธุรกิจคา้ปลีกทวีความรุนแรงมากยิ่งข้ึน
เน่ืองจากส่งผลให้เกิดตลาดอี-คอมเมิร์ซ (E-Commerce) และตลาดออนไลน์ (Online Market) ซ่ึง
ก าลงัเติบโตและกลายเป็นท่ีนิยมซ่ึงเขา้มาแยง่ก าลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคมากข้ึน 

ธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยมีธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) ครองตลาดคา้
ปลีกเป็นส่วนใหญ่ โดยถือครองสัดส่วนร้อยละ 55 ในขณะท่ีธุรกิจคา้ปลีกดั้งเดิม (Traditional Trade) 
หรือตลาดสดมีสัดส่วนร้อยละ 45 ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทยสามารถแบ่งได้ทั้งหมด        
7 ประเภท ไดแ้ก่  

1. ร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่ง (Specialty Stores)  
2. ร้านสรรพสินคา้ (Department Stores)  
3. ร้านสรรพาหาร (Supermarkets)  
4. ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Stores)  
5. ร้านขายสินคา้ราคาต ่า (Discount Stores)  
6. ผูค้า้ปลีกลดราคา (Off-price Retailers)  
7. ร้านมหสรรพสินคา้ (Superstores) 
ซ่ึงร้านมหสรรพสินค้าเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มุ่งตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้ริโภคอยา่งเตม็รูปแบบ (Kotler & Armstrong, 2010)  
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แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตมีแนวโน้มสูงท่ีสุดในตลาดคา้ปลีก ตาม
ภาพท่ี 4 ท่ีแสดงการคาดการณ์การขยายตวัธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ระหวา่ง ปีพ.ศ. 2558-2559 จะเห็น
วา่คา้ปลีกรูปแบบซูเปอร์มาร์เก็ตถูกคาดการณ์ไวว้า่จะเติบโตเพิ่มข้ึนอีก 6% จาก 8.5% เป็น 8%-9% 
ใน ปีพ.ศ. 2560 และภาพท่ี 5 ซ่ึงแสดงการเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกในเซ็กเมนตต่์างๆ ระหวา่ง ปี พ.ศ. 
2556 – 2558 พิจารณาจากตารางพบว่าซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นเพียงคา้ปลีกรูปแบบเดียวท่ีมีอตัราการ
เติบโตเพิ่มข้ึนและมีโอกาสในการเติบโตมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาประกอบกบัสภาพเศรษฐกิจจะเห็น
ว่า ท็อปส์ มาร์เก็ต ซ่ึงเป็นผูน้ าตลาดซูเปอร์มาร์เก็ตมีอตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ืองสวนกระแสกบั
ภาวะเศรษฐกิจ (วาณิชหนุ่ม, 2559) ซ่ึง นางสาวจริยา จิราธิวฒัน์ ประธานสมาคมผูค้ ้าปลีกไทย 
เปิดเผยถึงแนวโน้มธุรกิจคา้ปลีกในปี พ.ศ. 2559 ว่า อาจจะมีอตัราการเติบโตอยู่ท่ี 3-3.2% ซ่ึงเป็น    
การปรับเป้าหมายอตัราการเติบโตจากช่วงตน้ปีท่ีคาดว่าจะเติบโตในอตัรา 6% โดยการเติบโตท่ี
ลดลงเป็นผลมาจากก าลังซ้ือของผูบ้ริโภคระดับกลางและระดบัล่างลดต ่าลงเน่ืองมาจากปัญหา
หน้ีสินครัวเรือน แต่ผูบ้ริโภคในระดบักลางถึงระดบับนยงัถือวา่มีก าลงัซ้ือท่ีดี ซ่ึงถือวา่เป็นโอกาสท่ี
ดีส าหรับซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีมุ่งตลาดระดบักลางถึงระดบับน เช่น ทอ็ปส์ มาร์เก็ต  

ภาพท่ี 3: ตารางแสดงการเติบโตการคา้ปลีกไทยระหวา่งปี พ.ศ. 2555 – 2558 

ภาพท่ี 4: กราฟแสดงการคาดการณ์การขยายตวัธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ระหวา่งปี พ.ศ. 2558 – 2559 
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ภาพท่ี 5: ตารางแสดงการเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกในเซ็กเมนตต่์างๆระหวา่งปี พ.ศ. 2556 – 2558 
 

ส าหรับธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ของประเทศไทย ท็อปส์ มาร์เก็ต (Tops Market) คือ ผูท่ี้
ถือครองต าแหน่งผูน้ าอนัดบัหน่ึงธุรกิจคา้ปลีกในรูปแบบซูเปอร์มาร์เก็ตมาอย่างยาวนานถึง 20 ปี 
(Brand Buffet, 2559) โดยท็อปส์ มาร์เก็ตอยู่ภายใตก้ารดูแลของ บริษทั เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากดั 
(Central Food Retail Co., Ltd.) หรือ CFR ก่อตั้งใน ปีพ.ศ. 2539 และมีจ านวนซูเปอร์มาร์เก็ตรวม     
9 ประเภท 209 สาขา (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 23 มิถุนายน 2559) ประกอบดว้ย  

1. เซ็นทรัล ฟู้ด ฮอลล ์ จ านวน 7 สาขา 
2. ทอ็ปส์ มาร์เก็ต   จ านวน 85 สาขา 
3. ทอ็ปส์ ซูเปอร์ สโตร์  จ านวน 2 สาขา 
4. ทอ็ปส์ ซูเปอร์ คุม้  จ านวน 37 สาขา  
5. ทอ็ปส์ เดล่ี   จ านวน 51 สาขา  
6. อีทไทย    จ านวน 1 สาขา  
7. Wine Cellar   จ านวน 3 สาขา  
8. Segafredo  จ านวน 19 สาขา  
9. Matsumoto KiYoshi จ านวน 4 สาขา  
ด้วยความพยายามเพิ่มจ านวนสาขาให้กระจายและทัว่ถึงในประเทศท าให้ท็อปส์-      

มาร์เก็ตกลายเป็นซูเปอร์มาร์เก็ตอนัดบัหน่ึงท่ีมีขนาดใหญ่และครอบคลุมมากท่ีสุดในประเทศไทย 
อลิสเตอร์ เทยเ์ลอร์ กรรมการผูจ้ดัการใหญ่และ ภทัรพร เพญ็ประพฒัน์ รองกรรมการผูจ้ดัการใหญ่
สายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ บริษทั เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากดั ไดใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกบัแผนธุรกิจ
ของท็อปส์ มาร์เก็ต วา่ไดมี้การวางเป้าหมายในอีก 5 ปีขา้งหนา้ คือ ปีพ.ศ. 2564 ท็อปส์ มาร์เก็ตจะมี
จ านวนสาขาทั้งหมด 600 สาขาทัว่ประเทศ เร่ิมจาก ปีพ.ศ. 2560 จะขยายสาขาให้ไดท้ั้งหมด 70 แห่ง
ต่อปี เพื่อครอบคลุมการเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากท่ีสุดและรักษาต าแหน่งการเป็นซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีใหญ่
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ท่ีสุดในประเทศไทย และมุ่งเน้นการแข่งขนัท่ีตลาดซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นหลกัทั้งหมดโดยมิติในการ
แข่งขนั 2 ส่วนคือ ราคา และคุณภาพ  

เน่ืองดว้ย ท็อปส์ มาร์เก็ต จ  าหน่ายสินคา้อุปโภคและบริโภคซ่ึงสินคา้ท่ีจดัจ าหน่ายไม่
แตกต่างจากโมเดิร์นเทรดกลุ่มอ่ืนท าให ้ทอ็ปส์ มาร์เก็ตตอ้งเผชิญกบัการแข่งขนัท่ีสูงและหนกัหน่วง
ข้ึนเพื่อช่วงชิงก าลังซ้ือจากกลุ่มลูกค้าในตลาด ทั้งน้ีนอกจากต้องเผชิญกบัคู่แข่งท่ีอยู่ในรูปแบบ
ซูเปอร์มาร์เก็ตด้วยกันแล้วยงัต้องพร้อมรับมือกับการแข่งขนัขา้มกลุ่มอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นกลุ่ม
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) เช่น เทสโก ้โลตสั (Tesco Lotus) หรือ บ๊ิกซี (Big C) ท่ีเนน้กลยุทธ์
ดา้นราคา และกลุ่มร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ท่ีมีการปรับตวัและขยายสาขามากมายอยู่
ตลอดเวลา เช่น เซเวน อีเลฟเว่น (Seven Eleven) ท่ีปัจจุบนัมีสาขามากกว่า 9,000 สาขาในประเทศ
ไทยท่ีไม่เพียงแต่ขายสินคา้อุปโภคบริโภคแต่ยงัพยายามขยายสาขาให้เขา้ถึงทุกพื้นท่ีในประเทศเพื่อ
อ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภคดา้นการเดินทางมากยิ่งข้ึน ดงันั้น ท็อปส์ มาร์เก็ตจึงตอ้งเฟ้นหา
กลยทุธ์ท่ีเหมาะสมมาใชใ้นการแข่งขนักบัคู่แข่งทุกดา้นเพื่อใหไ้ดเ้ปรียบในการแข่งขนัมากท่ีสุด 

ในปัจจุบนัทอ็ปส์ มาร์เก็ตเลือกใชก้ลยทุธ์ดา้นสินคา้ (Product) ท่ีเนน้คุณภาพ (Quality) 
และ แพกเกจจ้ิง (Packaging) ท่ีสวยงามและพรีเม่ียม โดยให้ค  ามัน่สัญญาแก่ลูกคา้ทุกคนวา่จะมุ่งมัน่
ให้การบริการอย่างดีท่ีสุดและมีมาตรฐานเป็นเลิศ (Central Food Retail, 2559) มิสเตอร์ อลิสเตอร์      
เทย์เลอร์ กรรมการผูจ้ดัการใหญ่ บริษทั เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากัด ได้กล่าวถึง 4 ปัจจยัท่ีท าให้             
ทอ็ปส์มาร์เก็ตประสบความส าเร็จ ประกอบดว้ย  

1. Quality and Food Safety: การรับประกนัคุณภาพและความสดท่ี 1 ในใจลูกคา้ โดย
มีการคดัสรรเฉพาะสินคา้อุปโภคบริโภคคุณภาพมีแหล่งวตัถุดิบทั้งจากต่างประเทศและในประเทศ
จากชุมชนเกษตรกร 28 จงัหวดัโดยตรง เพื่อใหไ้ดว้ตัถุดิบท่ีสดใหม่ 

2. Innovation: การสร้างสรรคน์วตักรรมใหม่พร้อมบริการเหนือความคาดหมายให้กบั
ลูกคา้อยูเ่สมอ 

3. Trustworthy: 20 ปี แห่งความเช่ือมัน่การันตีดว้ยรางวลัมากมาย  
- รับรองมาตรฐาน GMP และ HACCP จากสถาบัน MASCI ซ่ึงการันตีจากตรา

สัญลกัษณ์ 
- รางวลัด้านคุณภาพจากหน่วยงานในประเทศอย่าง Food Safety จากกระทรวง

สาธารณสุข  
- สัญลกัษณ์ Q ทอง มาตรฐาน GAP จากกระทวงเกษตรและสหกรณ์ 
-  หน่วยงานระดับโลก IGD (The Institute of Grocery Distribution) ของประเทศ

องักฤษไดย้กใหเ้ซ็นทรัล ฟู้ด ฮอลล ์เป็น 1 ใน 5 ฟู้ดสโตร์พรีเม่ียมท่ีดีท่ีสุดท่ีน่าจบัตามองในเอเชีย 
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- นิตยสาร Canadian Grocer จดัใหส้าขาชิดลมเป็น 1 ใน 25 ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีควรจะตอ้ง
มาเยอืนสักคร้ังในชีวติ  

- รางวลันวตักรรมสินคา้ Own Brand 2 ปีซอ้น จาก PLMA (Private Label Manufactures 
Association) ประเทศเนเธอร์แลนด ์

- รางวลั Superbrands 2016 และรางวลัระดบัโลก Brand of the year 2016 จาก World 
Branding Awards ประเทศองักฤษ 

4. Sustainability: การตอบแทนสังคมสร้างความย ัง่ยืนสู่ชุมชน (Central Food Retail, 
2016)  

ทั้ ง 4 ปัจจัย ถือเป็นกลยุทธ์หลักของท็อปส์ มาร์เก็ต ดังนั้ น การสร้างแบรนด์ห้าง            
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต จึงเนน้ความพรีเม่ียม (Premium) และแตกต่าง (Differentiate) จากซูเปอร์มาร์เก็ตและ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป อีกทั้ งยงัเลือกใช้กลยุทธ์ด้านสินค้าโดยการออกสินค้าไพรเวทแบรนด์     
(Private Brand) และเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) ถึง 6 ยี่ห้อ โดยท็อปส์ มาร์เก็ต เรียกว่า “สินคา้
โอวน์แบรนด ์( Own Brand)” เพื่อช่วยเพิ่มยอดขายและสร้างความภกัดี (Loyalty) ต่อหา้ง ซ่ึง นายนิค 
ไรท์ไมเออร์ ผูช่้วยกรรมการผูจ้ดัการใหญ่สายจดัซ้ือสินคา้โอวน์แบรนด์และสายพฒันาฟอร์แมต     
พรีเม่ียม บริษทั เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากดั เปิดเผยผา่นประชาชาติธุรกิจวา่ บริษทัใหน้ ้าหนกักบัการท า
การตลาดสินคา้โอวน์แบรนด์มากข้ึน โดยมีการออกบูทตามงานแฟร์และน าสินคา้ออกไปประกวด
ทั้งในและต่างประเทศเพื่อสร้างแบรนดใ์ห้เป็นท่ียอมรับและขยายฐานลูกคา้ ซ่ึงมีผูส้นใจน าสินคา้ไป
จ าหน่ายในหลายประเทศ ทั้งโปแลนด์ สวีเดน และสหรัฐอเมริกา จากเดิมส่งแค่สิงคโปร์ องักฤษ 
อินโดนีเซียและมาเลเซีย นอกจากน้ีมีแผนน าสินค้าไปวางขายท่ีห้างลารีนาเซนเตในอิตาลี               
นายนิค ยอมรับว่าสัดส่วนยอดขายสินคา้โอวน์แบรนด์ยงัน้อย โดยมีสัดส่วนยอดขาย 8.5% ของ
รายไดท้ั้งหมด แต่มีแนวโน้มเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ืองเฉล่ีย 20-30% ทุกปี โดยบริษทัมุ่งสร้างความ
ต่างในแง่คุณภาพและน าเสนอสินคา้ใหมี้ความต่างเพื่อสร้างประสบการณ์การใชง้านและดึงดูดความ
สนใจจากลูกคา้เป้าหมาย จึงเห็นไดว้่าสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต
ได้รับความสนใจและเป็นท่ียอมรับมากข้ึนทั้ งในประเทศและต่างประเทศด้วยคุณภาพและ         
ความพรีเม่ียมท่ีทอ็ปส์ มาร์เก็ตสร้างใหก้บัสินคา้ของตน 

กลยุทธ์ดา้นสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) 
คือ การจา้งผูผ้ลิต (Manufacturer) ท าการผลิตสินคา้ข้ึนเป็นพิเศษแลว้ใช้ยี่ห้อตามแบรนด์ห้างหรือ   
ช่ือท่ีผูค้า้ปลีกสร้างข้ึนใหม่ การบริโภคสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) ในยุโรปมีสัดส่วนร้อยละ 
33 ของตลาดสินคา้ไพรเวทแบรนดใ์นประเทศสวิตเซอร์แลนด์และองักฤษมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 50
ในทางกลบักนัฝ่ังเอเชียกลบัมีสัดส่วนเพียงร้อยละ 3 เน่ืองมาจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญั
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กบัแบรนด์สินคา้ แมแ้บรนด์ท่ีมีตราสินคา้ของผูค้า้ปลีก (Private Brand) จะเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด
ทัว่โลกและมีแนวโน้มท่ีจะยงัคงเติบโต จึงถือได้ว่าเป็นโอกาสท่ียิ่งใหญ่ส าหรับผูค้า้ปลีก แต่ใน
ขณะเดียวกันก็เป็นคู่แข่งใหม่ส าหรับแบรนด์ท่ีมีตราสินค้าของผู ้ผลิตซ่ึงขายทั่วไปในตลาด   
(National Brand) อีกดว้ย (AshrafulAlam Siddique, 2013)  

จากบทความของผูจ้ดัการออนไลน์ท่ีกล่าวถึงสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์
ในประเทศไทยนั้นไดบ้อกวา่เซ็นทรัล (Central) คือ เจา้แรกท่ีน าเอากลยทุธ์น้ีเขา้มาใชใ้นห้างคา้ปลีก
เพื่อสร้างความแตกต่างระหวา่งหา้งตนกบัหา้งอ่ืน (MGR Online, 2548) และทอ็ปส์ มาร์เก็ต คือ ผูค้า้
ปลีกรายแรกท่ีเลือกใช้สินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์เป็นกลยุทธ์หน่ึงท่ีส าคญัในการ
ขบัเคล่ือนธุรกิจ (สุธีรา สุธีพิเชษฐภณัฑ์, 2547) และกลายเป็นผูน้ าการคา้ปลีกกลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ต 
การสร้างสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์นอกจากจะช่วยเพิ่มรายไดแ้ละเพิ่มผลก าไรให้กบั
ห้างแล้วยงัช่วยสร้างความภกัดี (Loyalty) ของลูกค้าท่ีมีต่อห้างเน่ืองจากสินค้าดังกล่าวจะมีวาง
จ าหน่ายท่ีห้างเท่านั้น ส าหรับสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของท็อปส์ มาร์เก็ต มีทั้งหมด 
6 ยี่ห้อ ประกอบด้วยมายช้อยส์ ไทย (My Choice Thai), มายช้อยส์ (My Choice), คุ๊กก้ิง ฟอร์ฟัน 
(Cooking for Fun), ทอ็ปส์ (Tops), สมาร์ทเตอร์ (Smarter) และถูกใจ (Love the Value) รวมสินคา้ทั้ง 
6 ยี่ห้อกว่า 2,500 รายการ แบ่งเป็นกลุ่มอาหาร (Food) กว่า 2,100 รายการ และสินค้าอุปโภค         
(Non-food) กวา่ 400 รายการ  

เน่ืองจากไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์สามารถแบ่งระดบัจากคุณภาพตราสินคา้     
ท่ีผูป้ระกอบการสร้างข้ึนได้ชัดเจน เป็น 3 ระดบั คือ 1. Economy 2. Standard 3. Premium ดงันั้น 
ยี่ห้อของไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตท่ีน่าสนใจน ามาศึกษาเพื่อเป็นตวัแทน
ของทั้ง 3 ระดบั มีทั้งหมด 4 ยีห่อ้ ดงัน้ี  

1. มายชอ้ยส์ ไทย ระดบัสินคา้คุณภาพสูง (Premium) มายชอ้ยส์ อีกระดบัของสินคา้
คุณภาพ แตกต่างเหนือกวา่ดว้ยวตัถุดิบมาตรฐานสูง โดดเด่นกวา่ดว้ยเทคโนโลยี การผลิต ทั้งหมดท่ี
เราทุ่มเท เพื่อให ้มายชอ้ยส์เป็นแบรนดช์ั้นน าในใจคุณ 

 
 

 
 

 
 
ภาพท่ี 6: ตวัอยา่งสินคา้ไพรเวทแบรนด ์มายชอ้ยส์ ไทย 
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2. มายช้อยส์ ระดับสินค้าคุณภาพสูง (Premium) มายช้อยส์ อีกระดับของสินค้า

คุณภาพท่ีแตกต่างเหนือกวา่ดว้ยวตัถุดิบมาตรฐานสูง โดดเด่นกวา่ดว้ยเทคโนโลย ีการผลิต ทั้งหมดท่ี
ทุ่มเทเพื่อใหม้ายชอ้ยส์เป็นแบรนดช์ั้นน าในใจผูบ้ริโภค 

 
 
 
 

 
ภาพท่ี 7: ตวัอยา่งสินคา้ไพรเวทแบรนด ์มายชอ้ยส์ 
 

3. ท็อปส์ ระดบัสินคา้มาตรฐาน (Standard)  ท็อปส์ แตกต่างดว้ยคุณภาพ เพราะผลิต
จากวตัถุดิบชั้นดี ควบคุมการผลิตทุกขั้นตอนโดยผูเ้ช่ียวชาญ สินคา้ตราท็อปส์จึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีคุณ
มัน่ใจและคุม้ค่าจนคุณใชเ้ป็นประจ า 

 
 

 
 
 
ภาพท่ี 8: ตวัอยา่งสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ทอ็ปส์ 

 
4. ถูกใจ ระดบัสินคา้คุณภาพประหยดั (Economy) ถูกใจ สินคา้อุปโภคบริโภคส าหรับ

ชีวติประจ าวนั มีคุณภาพดี ในราคาท่ีช่วยใหคุ้ณประหยดัไดม้ากกวา่ 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 9: ตวัอยา่งสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ถูกใจ 
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ดังท่ีกล่าวมาข้างต้น ท็อปส์ มาร์เก็ต ได้ใช้กลยุทธ์ด้านสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ     
เฮา้ส์แบรนด์สร้างสินคา้ของตนออกวางจ าหน่ายหลากหลายถึง 6 ยี่ห้อ และสร้างการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) และระดบัราคาของสินคา้แต่ละยี่หอ้แตกต่างกนัโดยผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ตามท่ีผูป้ระกอบการส่ือความออกมาสู่สาธารณะและเม่ือผูบ้ริโภค
ทราบถึงตวัเจา้ของยี่ห้อสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ดงักล่าวแลว้จะส่งผลต่อระดบัการ
รับรู้คุณภาพสินค้าดังกล่าวให้เปล่ียนไปหรือไม่ เน่ืองจากมีปัจจยัด้านการรับรู้คุณภาพตราห้าง          
ท็อปส์ มาร์เก็ตเขา้มาประกอบดว้ย และการสร้างการรับรู้คุณภาพของแต่ละยี่ห้อท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต
สร้างข้ึนนั้นประสบความส าเร็จตามท่ีตั้งใจไวห้รือไม่ ดงันั้น จึงน่าสนใจวา่การท่ีทอ็ปส์ มาร์เก็ตเลือก
กลยทุธ์ดา้นสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดม์าใชส้ร้างสินคา้หลายระดบัซ่ึงแมจ้ะมีตน้ทุนต ่า
เน่ืองจากไม่ตอ้งแบกรับภาระจ านวนการผลิต (Economy of Scale) การโฆษณา (Promotion) และ
การกระจายสินคา้ (Channel) เน่ืองจากเป็นเจา้ของพื้นท่ีจดัจ าหน่ายอยูแ่ลว้ และยงัเป็นสินคา้ท่ีช่วย
สร้างผลก าไรใหก้บัหา้งค่อนขา้งมาก แต่ก็ตอ้งเผชิญกบัปัญหาดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้    
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์เน่ืองจากไม่คุน้เคยและพฤติกรรมการติดแบรนด์ของผูบ้ริโภค    
ชาวไทย ด้วยเหตุน้ี ท็อปส์ มาร์เก็ตจึงตอ้งพิจารณาให้มากข้ึนว่ามีความจ าเป็นหรือไม่ท่ีตอ้งวาง
จ าหน่ายทั้ง 6 ยี่ห้อดงัเช่นปัจจุบนั หรือท็อปส์ มาร์เก็ตควรมุ่งสนบัสนุนและพฒันาเพียงไม่ก่ียี่ห้อ     
ท่ีเกิดการรับรู้คุณภาพท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน จึงเป็นท่ีมาของงานวิจยัคร้ังน้ีท่ีต้องการศึกษา
พฤติกรรม ทัศนคติและระดับการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ       
เฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต โดยการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตในแต่ละกลุ่มอายุโดยใช้ปัจจยัดา้นกลุ่มอายุและประสบการณ์
ในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์องท็อปส์ มาร์เก็ต และตอ้งการทราบถึงระดบัการ
รับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ตและสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์
ของท็อปส์ มาร์เก็ตเพื่อเป็นประโยชน์แก่ทางห้างท่ีจะน ากลับไปพิจารณากลยุทธ์ของตนเองให้
ครอบคลุมและมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนต่อไป 
 
 

1.2 ค ำถำมงำนวจิยั 
1. ผูบ้ริโภคชาวไทยมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private Brand) 

หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ตอยา่งไร 
2 ผูบ้ริโภคชาวไทยมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) 

หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ตอยา่งไร 
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3 ผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) ต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด์ (House 
Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 

4 ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หรือ
เฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต ของผูบ้ริโภคสัมพนัธ์กบัทศันคติและระดบัการรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) ต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด์ (House 
Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต อยา่งไร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของงำนวจิัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทยในการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์  

(Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
2. เพื่อศึกษาทศันคติและการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวท-

แบรนด ์(Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและระดับการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

ระหว่างกลุ่มอายุ กลุ่มผูสู้งวยั กลุ่มวยัท างาน และกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีต่อแบรนด์ห้างและสินคา้ไพรเวท-   
แบรนด ์ (Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ตในรูปแบบต่างๆ 

4. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและระดับการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
ระหว่างผูท่ี้มีประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หรือ   
เฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) ของท็อปส์ มาร์เก็ต ท่ีมีต่อ แบรนด์ห้างและสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
(Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต ในรูปแบบต่างๆ  
 
 

1.4 สมมติฐำนของงำนวจิัย 

1. กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี   
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 

2. กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดับการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์-    
แบรนด ์ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
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3. ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หรือ
เฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) ของท็อปส์ มาร์เก็ต มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

4. ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หรือ
เฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) ของท็อปส์ มาร์เก็ต มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพไพรเวท-
แบรนด ์หรือเฮา้ส์แบรนด ์ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
 
 

1.5  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำได้รับจำกงำนวจิัย 
1. เพื่อให้นักการตลาดและผูท่ี้อยู่ในธุรกิจคา้ปลีกทราบถึงพฤติกรรม ทศันคติ และ

ระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์หา้งและแบรนดไ์พรเวท แบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด์
ของท็อปส์ มาร์เก็ตในรูปแบบต่างๆว่าแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร และระดับการรับรู้คุณภาพ        
แบรนด์ห้างมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์หรือไม่ เพื่อ
จะได้น าไปปรับปรุงหรือพฒันากลยุทธ์เดิมให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า หรือน าไปวางแผนใน          
การสร้างแบรนดข์องธุรกิจตน 

2. เพื่อท่ีนกัการตลาดจะไดน้ าผลการวิจยัคร้ังน้ีไปประกอบกบัการพิจารณาเพื่อเพิ่ม
หรือลดการลงทุนในตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์  มาร์เก็ต อย่างถูกตอ้ง
และเหมาะสมเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 

3. ผูป้ระกอบการในธุรกิจคา้ปลีกสามารถน าผลไปประกอบการวิเคราะห์เพื่อเลือกท่ี
จะผลิตสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของตนโดยใช้ช่ือแบรนด์ห้างหรือตั้งช่ือใหม่และ
สร้างการรับรู้คุณค่าอยา่งไรใหมี้ประสิทธิภาพ 
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1.6 กรอบแนวคดิทีใ่ช้ในงำนวจิัย 
 

ภาพท่ี 10: กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นงานวจิยั 

 
 
1.7  ขอบเขตของงำนวจิัย 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาพฤติกรรม 
ทัศนคติและการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ            
ท็อปส์ มาร์เก็ตในรูปแบบต่างๆ และเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต
และเทสโก ้โลตสัในแต่ละช่วงอายุของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ตท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลว่ามีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างและสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หรือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ตแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร  

ตวัแปรตน้ (Independent Variable) ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 ขอ้มูลส่วนบุคคลทัว่ไป 
 

1. อาย ุ
2. ประสบการณ์การรู้จกัและ

เ ค ย เ ลื อ ก ซ้ื อ สิ น ค้ า          
ไ พ ร เ ว ท แ บ รน ด์ ห รื อ    
เฮ้าส์แบรนด์ของท็อปส์-       
มาร์เก็ต 

 การรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างและสินค้า     
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้า ส์แบรนด์ของ           
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
- Store Brand 
- สินคา้ Private Brandระดบั Premium 
- สินคา้ Private Brandระดบั Standard 
- สินคา้ Private Brandระดบั Economy 

 พฤติกรรมเ ก่ียวกับการ เ ลือก ซ้ือ สินค้า         
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้า ส์แบรนด์ของ            
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค      
(Customer Characteristic) 
- PQ Relationship 
- Brand as Social symbol 
- Price conscious 
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1.8 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในงำนวจิัย 
ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง ท่ีเคยใช้บริการ      

ท็อปส์ มาร์เก็ต และอาศยัอยู่ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น ซ่ึงผูว้ิจยัไม่
สามารถระบุจ านวนประชากรท่ีเคยใชบ้ริการทอ็ปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ตไดแ้น่ชดั 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยั คือ ตวัแทนของประชากรเพศชายและเพศหญิงท่ีใช้
บริการท็อปส์ มาร์เก็ต และอาศยัอยู่ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่เน่ืองจากไม่
สามารถทราบประชากรท่ีแน่ชดัผูว้ิจยัจึงเลือกใชสู้ตรของ W.G. Cochran (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) 
ในการค านวณหาจ านวนกลุ่มตวัอยา่งเพื่อใช้ในการเก็บขอ้มูล และเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยั
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling)  

สูตรส าหรับใชค้  านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ทราบเพียงแต่
วา่มีจ  านวนมาก ของ W.G. Cochran (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
และความคลาดเคล่ือน 5% ค านวณได้จ  านวน 384 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันแบบสอบถามท่ีไม่
สมบูรณ์จึงจดัท าแบบสอบถามเพิ่มเติมส ารองไว ้30 ชุด รวมกลุ่มตวัอย่างท่ีจะใช้ในงานวิจยัน้ี คือ 
414 ตวัอยา่ง  
 
 

1.9  นิยำมศัพท์เฉพำะทีเ่กีย่วข้องในงำนวจิัย 
ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หรือ เฮ้ำส์แบรนด์ (House Brand) หมายถึง สินคา้ท่ี

ผลิตข้ึนและจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยลกัษณะและคุณสมบติัใกลเ้คียง
กบัสินคา้อ่ืนทัว่ไปในตลาด แต่มีราคาท่ีถูกกว่า และมกัตั้งช่ือตามร้านคา้ปลีกนั้นๆ ในท่ีน้ีหมายถึง
สินคา้ภายใต ้ท็อปส์ มาร์เก็ต ซ่ึงประกอบด้วย 4 ตราสินคา้ คือ มายช้อยส์ ไทย (My Choice Thai) 
มายชอ้ยส์ (My Choice) ถูกใจ (Love the value) และ ทอ็ปส์ (Tops) 

 
กำรรับรู้คุณภำพ (Perceived Quality) หมายถึง การประเมินของผูบ้ริโภคเก่ียวกับ

ภาพรวมทั้งหมดของความยอดเยี่ยมหรือความเหนือกว่าของสินคา้ (Zeithamal, 1988) และบริการ 
(D. Aaker, 1991) ตราห้างหรือตราสินค้านั้ นๆมีคุณภาพแค่ไหนในสายตาผู ้บริโภคหรือลูกค้า          
ซ่ึงรวมถึงผูท่ี้ไม่เคยใชสิ้นคา้ ไม่เคยมีประสบการณ์โดยตรง ไม่เคยเขา้มารับบริการ แต่ไดย้นิช่ือเสียง
และรับรู้คุณภาพผา่นส่ือต่างๆ (พชัรินทร์ เทอดวงศว์รกุล, 2555) 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 
งานวจิยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต” ผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาและท าความ
เขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน าไปใชเ้ป็นกรอบส าหรับงานวิจยัในบทน้ี
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1.1 แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1.2 ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.2 งานวจิยัในประเทศท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 งานวจิยัต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 
2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

2.1.1 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
จากการศึกษาแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดมี้ผูใ้ห้ความหมายและให้แนวคิดเก่ียวกบั

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัน้ี  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) สรุปเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้ว่าหมายถึง    

การกระท าของบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัการหาให้ไดม้าและการใช้ซ่ึงสินคา้และ
บริการ ส่วนพฤติกรรมผูซ้ื้อ หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวข้องกับการ
แลกเปล่ียนสินคา้และบริการดว้ยเงินและรวมถึงการตดัสินใจ 

คอตเลอร์และเคลเลอร์ (2009) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคว่าเป็นการศึกษา
พฤติกรรมของบุคคล กลุ่มคนหรือองคก์ร ซ่ึงหมายถึงผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการเลือกซ้ือและการใชสิ้นคา้
หรือบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของเขา 

สุรพงษ ์โสธนะเสถียร (2533) ให้ความหมายแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่เป็นการ
กระท าหรือพฤติกรรมใดๆของมนุษยท่ี์แสดงออกมาโดยมีพื้นฐานมาจากความรู้และทศันคติของ
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บุคคลนั้นๆ การท่ีความรู้และทศันคติแตกต่างกนัท าให้มีพฤติกรรมต่างกนัออกไป ซ่ึงความแตกต่าง
ท่ีเกิดข้ึนมีผลมาจากการเปิดรับส่ือและความแตกต่างในการแปลความสารของแต่ละบุคคล              
จึงก่อใหเ้กิดประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนัอนัจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของบุคคล  

ดร.ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล (2557) ได้อธิบายเพิ่มเติมในหนังสือหลักการตลาดถึง
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ว่า พฤติกรรมศาสตร์ช่วยให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมการซ้ือและแกไ้ขปัญหาการท่ี
ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ของตนตอ้งอาศยัความเขา้ใจถึงตวัประชากรซ่ึงช่วยให้ผูว้ิเคราะห์ทางการตลาด
หนัมาสนใจพฤติกรรมศาสตร์ในดา้นของจิตใจและความนึกคิดของผูบ้ริโภค โดยจะกล่าวออกมาใน
รูปของจิตวิทยา สังคมวิทยาและกฎเกณฑต่์างๆทางพฤติกรรมตามภาพท่ี 10 ซ่ึงแสดงพฤติกรรมการ
ซ้ืออยา่งง่ายของผูบ้ริโภค ดงัน้ี  
 

ภาพท่ี 11: แสดงพฤติกรรมการซ้ืออยา่งง่ายของผูบ้ริโภค 
 
ส่ิงกระตุน้
ทางการ
ตลาด 

ส่ิงกระตุน้
อ่ืนๆ 

 คุณลักษณะ
ของผูซ้ื้อ 

ก ร ะ บ ว น ก า ร
ตดัสินใจซ้ือ 

 การตดัสินใจ
ซ้ือ 

1.ผลิตภณัฑ์ 
2.ราคา 
3.การจดั
จ าหน่าย 
4.การ
ส่งเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วฒันธรรม 

วฒันธรรม 
สังคม 
บุคคล 
จิตวทิยา 

ตระหนกัถึง
ปัญหา 
คน้หาขอ้มูล 
ประเมินทางเลือก 
ตดัสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

ป ร ะ เ ภ ท
ผลิตภณัฑ ์
ตรายีห่อ้ 
เวลา 
ปริมาณ 

ภาพท่ี 12: กระบวนการในการตดัสินใจจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 

ตวักระตุน้  กล่องด า  ตอบสนอง 

 
ส่วนประสมทาง
การตลาด 
 

  
การตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภค 

 การซ้ือหรือไม่
ซ้ือ ผลิตภัณฑ์
หรือบริการ 

ตวักระตุน้อ่ืนๆ   
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1. การซ้ือในกล่องด า (Buying in a Black Box) แสดงใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมการซ้ืออยา่ง
ง่ายของผูบ้ริโภค โดยกล่องด าแสดงเป็นตวัแทนของผูบ้ริโภค โดยการท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดการซ้ือสินคา้
นั้นจะไดรั้บแรงกระตุน้ (Stimuli) ต่างๆ ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัอ่ืนๆอยา่งไม่มี
ขอบเขต มีความแตกต่างกนัท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนจะรับเอาแรงกระตุน้บางส่วนหรือทั้งหมดแลว้จึงเกิด
การตอบสนอง (Response) โดยการซ้ือสินค้าหรือบริการจากในภาพท่ี  11 แสดงให้เห็นว่า
กระบวนการในการตดัสินใจจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือซ่ึงแสดงถึงตวัแบบการตอบสนองการ
กระตุ้น (Stimulus – Response Mode) ของพฤติกรรมผู ้ซ้ือและความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะ
ประชากรของผูบ้ริโภค (กล่องด า) ผลิตภณัฑ์ (ตวักระตุน้) และพฤติกรรมในการซ้ือของบริโภค 
(ตอบสนอง) 

2. นักการตลาดตั้ งข้อสมมติว่าผูบ้ริโภคเป็นบุคคลท่ีค านึงถึงความพึงพอใจโดย
พิจารณาทางเลือกท่ีจะซ้ือสินค้าในรูปของต้นทุนท่ีเสียไปและผลท่ีจะได้รับเพื่อต้องการ
อรรถประโยชน์ (Utility) หรือความพึงพอใจให้มากท่ีสุดในขณะท่ีไดใ้ช้จ่ายเงินและเวลาท่ีมีอย่าง
จ ากดั ดงันั้น นกัการตลาดจะเก็บขอ้มูลและวิเคราะห์ประชากรเม่ือตอ้งการจะคาดคะเนพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค จากการศึกษาของนักการตลาดดังกล่าวข้างต้นนับว่ามีความสมเหตุสมผลในแง่ท่ีว่า       
อย่างน้อยท่ีสุดผูบ้ริโภคจะตอ้งมีเงินส าหรับการซ้ือสินคา้หรือบริการ แต่อย่างไรก็ตามในแง่ของ             
นักพฤติกรรมศาสตร์ได้เสนอแนะว่ากล่องด าดังกล่าวจะมีความซับซ้อนมากกว่าตัวแบบของ     
นกัการตลาด 

3. มิติของกล่องด า ในการตดัสินใจของผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคนอกจากความตอ้งการและ
แรงจูงใจแล้วยงัได้รับอิทธิพลจากภายนอกรอบตวัของเขาเองด้วย ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง       
ชั้นสังคมและวฒันธรรม กล่าวไดว้า่ไม่มีผูบ้ริโภคคนใดท่ีจะไม่ไดรั้บอิทธิพลเหล่าน้ีจะแตกต่างกนั
ตรงท่ีวา่ไดรั้บอิทธิพลมากหรือนอ้ย ดงันั้น ผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจวา่เขาจะแกปั้ญหาอยา่งไรและ
สภาพแวดลอ้มมีผลต่อเขาอยา่งไร 

ยุธนา ธรรมเจริญ (2544) ให้ความหมายของการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าเป็น
การศึกษาเก่ียวกบัการซ้ือ การใชผ้ลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคท่ีน าไปสู่ความพึงพอใจตามความตอ้งการ
ตามความคิดและประสบการณ์ของผูบ้ริโภค และส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Influencing 
Buyer Behavior) เพื่อท่ีจะเข้าใจพฤติกรรมของผูซ้ื้อต้องเข้าใจรูปแบบของการตอบรับต่อส่ิงเร้า
ภายนอก สภาวะแวดลอ้มทางการตลาดจะเขา้ไปสู่ภาวะจิตใจของผูซ้ื้อ คุณลกัษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการในการตดัสินใจจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 

ภาณุ ลิมมานนท์ (2550) กล่าวถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในตลาดคา้ปลีก
ว่าความแตกต่างของกระบวนการซ้ือของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่ไม่เพียงแต่ผูซ้ื้อหรือ
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ผู ้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีต้องการเท่านั้ นแต่ย ังตัดสินใจเลือกผู ้ค้าปลีกเป็นอีกปัจจัย                  
ในกระบวนการตดัสินใจอีกด้วย ขั้นตอนในการตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจจึงมี
ความเก่ียวข้องกับผูค้ ้าปลีก คือ แบรนด์ ภาพลักษณ์และบริการ และตดัสินใจจากตวัสินค้า คือ 
คุณภาพและประโยชน์ใชส้อยอยา่งส าคญัยิง่ 

จากท่ีกล่าวมา สามารถสรุปไดว้า่ แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การศึกษาการกระท า
ของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีหมายรวมถึงผูท่ี้เป็นผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ
ดว้ยเงิน โดยมีปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัไปดว้ยพื้นฐานจากความรู้และทศันคติ
ของแต่ละคน นอกจากน้ีนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งอาศยัพฤติกรรมศาสตร์เพื่อให้เขา้ใจถึงจิตใจและ
ความนึกคิดของผูบ้ริโภค และส าหรับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในตลาดคา้ปลีกจะมีปัจจยัดา้น
ผูค้า้ปลีก คือ แบรนด์ ภาพลกัษณ์และบริการ และตวัคุณภาพและประโยชน์ของสินคา้เขา้มาช่วย     
ในการตดัสินใจซ้ือดว้ย ดงันั้น พฤติกรรมของผูบ้ริโภคแตกละคนจึงมีความแตกต่างกนัไปข้ึนกบั
ปัจจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1.2 แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
จากการศึกษาแนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นไดมี้ผูใ้ห้ความหมาย

และใหแ้นวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี  
ภาณุ ลิมมานนท์  (2550)  แบ่งประเภทของการตัดสินใจซ้ือ (Types of Purchase 

Decision) ออกเป็นปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก โดยปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย ความเช่ือท่ีมีต่อ
ร้านคา้และสินคา้ คุณค่าท่ีเก่ียวพนักบัคุณภาพและความพึงพอใจและทศันคติท่ีมีต่อแบรนด์และ
สินคา้ ส่วนปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบ ไดแ้ก่ ครอบครัว กลุ่มบุคคลอา้งอิง และวฒันธรรมและไลฟ์
สไตล ์(Lifestyle) ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยา่งต่อเน่ือง ปัจจยัทางสังคมท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ คือ ครอบครัว วฒันธรรม ไลฟ์สไตล์ และกลุ่มอา้งอิงในลกัษณะแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth) หรือท่ีเรียกอีกอยา่ง คือ Buzz Word 

 
 
 

 
 
 



20 
 

ภาพท่ี 13: ขั้นตอนกระบวนการซ้ือ (Stages in the Buying Process) ของผูบ้ริโภค 
ยุธนา ธรรมเจริญ (2544) กล่าวถึงขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือตามภาพท่ี 13 ใน

หนังสือหลกัการตลาดว่า บริษทัท่ีดีจะมีการวิจยักระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเภท
สินคา้ของตนโดยจะสอบถามความรู้สึกคุน้เคยกบัหมวดสินคา้หรือตราสินคา้ดงักล่าวา่เกิดข้ึนเม่ือใด 
มีความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้อยา่งไร และรู้สึกพึงพอใจมากนอ้ยเพียงไรหลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้มาใช้
แลว้ โดยมีขั้นตอนในกระบวนการซ้ือแบบปกติ ดงัภาพท่ี 14 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 14: ขั้นตอนในกระบวนการซ้ือ 
 

การตระหนกัถึงปัญหา 

การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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ดงันั้น จากภาพท่ี 14 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคจะผา่นกระบวนการซ้ือ 5 ขั้นตอนส าหรับ
การซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ัง จึงเป็นท่ีชดัเจนว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนเป็นเวลานานกว่าจะ
เกิดการซ้ือจริง แต่ในความเป็นจริงการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีความสลบัซบัซ้อนน้อยอาจไม่เป็น
เช่นนั้นเสมอไป ผูบ้ริโภคอาจขา้มขั้นตอนหรือมีขั้นตอนในการซ้ือสลบักนั ทั้งน้ีจะอิงตามภาพท่ี 10 
มาเป็นหลกัในการศึกษาขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือเพราะสามารถครอบคลุมนิสัยการ
พิจารณาซ้ือสินคา้ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเผชิญหนา้กบัการตดัสินใจซ้ือใหม่ท่ีมีความสลบัซบัซอ้นสูง 

นอกจากน้ี Kotler กล่าวเพิ่มเติมเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือว่าจ าเป็นต้อง
พิจารณาถึงบทบาทการซ้ือเพิ่มเติมดว้ยเน่ืองจากสินคา้หรือผลิตภณัฑ์หลายตวัสามารถระบุไดว้า่ใคร
เป็นผู ้ซ้ือแต่ต้องระมัดระวงัในการตัดสินใจตามเป้าหมายเพราะบางบทบาทของการซ้ือได้
เปล่ียนแปลงไป โดย Kotler จ าแนกบทบาทของผูต้ดัสินใจซ้ือออกเป็น 5 บทบาท ดงัน้ี 

1. ผูคิ้ดริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดเก่ียวกับการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือ
บริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงเป็นคนแรก 

2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลซ่ึงความคิดหรือค าแนะน าของเขามีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ 

3. ผูต้ดัสินใจ (Decider) คือ บุคคลซ่ึงท าการตดัสินใจในส่วนใดส่วนหน่ึงของการ
ตดัสินใจซ้ือ 

4. ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลท่ีท าการซ้ือจริง 
5. ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลผูบ้ริโภคหรือใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการดงักล่าว 

 
2.1.3 พฤติกรรมการซ้ือ 
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัตามประเภทของการตดัสินใจซ้ือ โดยการซ้ือ

ท่ีมีความสลบัซับซ้อนสูงและมีราคาแพงผูซ้ื้อจะเขา้มามีส่วนร่วมในการพิจารณาและตดัสินใจซ้ือ
มากข้ึน ในขณะท่ีการซ้ือท่ีไม่มีความสลบัซับซ้อนและมีราคาต ่าผูซ้ื้อจะเขา้มามีส่วนร่วมในการ
พิจารณาน้อยลงและตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึนสามารถจ าแนกประเภทพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคออกเป็น 4 ประเภทดว้ยกนั ข้ึนอยู่กบัระดบัการเขา้มามีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคและระดบั
ความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ ดงัน้ี 
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ตารางที ่1  แสดงประเภทพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 ความยุง่ยากสูง ความยุง่ยากต ่า 
ความแตกต่างส าคัญระหว่าง
ตราสินคา้ 

1. พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น 3. พฤติกรรมการซ้ือท่ีแสวงหา
ความหลากหลาย 

ความแตกต่างเพียงเล็กน้อย
ระหวา่งตราสินคา้ 

2.  พฤติกรรมการซ้ือเพื่อลด
ความไม่สมดุลภายในใจ 

4. พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นนิสัย 

 
ประเภทของพฤติกรรมการซ้ือ 
1. พฤติกรรมการซ้ือท่ีสลบัซบัซ้อนเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อเขา้ไปมีส่วนร่วมในการซ้ือสูง

มากและตระหนักถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าต่างๆ พฤติกรรมน้ีมักจะเกิดในกรณีท่ี
ผลิตภณัฑ์หรือสินค้านั้ นมีราคาแพง ไม่ใช่ของท่ีซ้ือเป็นประจ า เป็นสินค้าท่ีมีความเส่ียงและมี
ลกัษณะท่ีแสดงออกซ่ึงตวัของมนัเองสูง โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะไม่มีความรู้เก่ียวกบัประเภทสินคา้
มากนักจึงต้องเรียนรู้เพิ่มเติม โดยพฤติกรรมการซ้ือท่ีสลบัซับซ้อนจะเก่ียวพนักับกระบวนการ          
3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ผูซ้ื้อพฒันาความเช่ือเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ 
2. ผูซ้ื้อพฒันาทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
3. ผูซ้ื้อท าการเลือกเก่ียวกบัการซ้ืออยา่งไตร่ตรอง 

2. พฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดความไม่สมดุลภายในใจ บางคร้ังการตดัสินใจซ้ืออาจมี
ความซับซ้อนสูงแต่ผูซ้ื้อไม่รู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้ามากนัก การตดัสินใจซ้ือท่ี
ซับซ้อนของพฤติกรรมน้ียงัคงมีพื้นฐานท่ีว่าการซ้ือคร้ังน้ีมีราคาแพง ไม่ใช่ของท่ีซ้ือเป็นประจ า มี
ความเส่ียงและมีลกัษณะท่ีแสดงออกซ่ึงตวัของมนัเองสูง ดงันั้นผูซ้ื้อจะเดินดูสินคา้ให้ทัว่ก่อนเพื่อ
เรียนรู้ว่ามีอะไรอยู่ในท้องตลาดก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าค่อนข้างเร็วเพราะความแตกต่าง
ระหวา่งตราสินคา้ไม่ค่อยโดดเด่นมากนกั ผูซ้ื้ออาจตอบสนองต่อราคาหรือซ้ือความสะดวกเป็นหลกั 
โดยหลงัจากซ้ือสินคา้แลว้ผูซ้ื้ออาจเกิดความรู้สึกไม่สมดุลในใจข้ึน เน่ืองจากการสังเกตเห็นลกัษณะ
ท่ีไม่น่าพึงพอใจบางอย่างของสินคา้ดงักล่าวหรือไดย้ินส่ิงดีๆเก่ียวกบัสินคา้น้ียี่ห้ออ่ืน พวกเขาจะ
ต่ืนตวัต่อขอ้มูลข่าวสารท่ีช่วยเสริมใหก้ารตดัสินใจมีความสมเหตุสมผล 

3. พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นนิสัย เป็นการซ้ือสินคา้จ านวนมากของผูซ้ื้อท่ีอยูภ่ายใต้
เง่ือนไขการตดัสินใจท่ีไม่สลบัซบัซ้อนและไม่เห็นความแตกต่างของตราสินคา้โดยผูซ้ื้อมกัมองหา
ตราสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการและหยิบแต่ตราหรือยี่ห้อเดิมซ่ึงถือว่าเป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นนิสัย 
ไม่ใช่ความภกัดีต่อตราสินคา้แต่อยา่งใด และมีหลกัฐานจ านวนมากท่ีบอกให้รู้วา่ในการซ้ือสินคา้ท่ีมี
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ตน้ทุนต ่าและเป็นสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยคร้ังนั้น มกัเป็นการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่ซับซ้อนของผูบ้ริโภค เน่ือง
ด้วยสินคา้มีความสลบัซับซ้อนในการตดัสินใจต ่า พฤติกรรมผูซ้ื้อจึงไม่เป็นไปตามขั้นตอนของ
พฤติกรรม ทศันคติ และความเช่ือท่ีปกติ เพราะผูซ้ื้อไม่ตอ้งแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้
เพิ่มและไม่ไดท้  าการประเมินบุคลิกลกัษณะของตราสินคา้เหล่านั้น รวมถึงไม่ตอ้งตดัสินใจเลือกซ้ือ
ตราสินคา้ ซ่ึงแทนท่ีผูซ้ื้อจะเป็นผูรั้บข่าวสารจากทีวีหรือโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์โดยการตอกย  ้า
โฆษณาจะท าใหเ้กิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้ไดม้ากกวา่ความมัน่ใจในตราสินคา้เพราะผูซ้ื้อไม่ไดมี้
ทศันคติต่อตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงอยา่งมากจนกระทัง่ตอ้งเลือกตราสินคา้นั้นๆ แต่เป็นเพราะผูซ้ื้อมี
ความคุน้เคยมากกวา่ หลงัจากมีการซ้ือเกิดข้ึน ผูซ้ื้ออาจจะไม่แมแ้ต่ประเมินทางเลือกก็เป็นได ้ทั้งน้ี
เน่ืองมาจากพวกเขาไม่ได้มีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์นั้ นสูงนัก ดังนั้ น
กระบวนการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซับซ้อนในการตดัสินใจซ้ือต ่า จึงเกิดจากความเช่ือในตรา
สินคา้ท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู้เชิงรับและตามดว้ยพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงอาจจะมีการประเมินการซ้ือ
ตามมาดว้ยก็เป็นได ้

4. พฤติกรรมการซ้ือท่ีแสวงหาความหลากหลาย ในบางสถานการณ์การซ้ือจะเป็น
ตวัแสดงลกัษณะพิเศษจากความสลบัซับซ้อนของผูบ้ริโภคท่ีต ่าแต่ยงัรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่าง
ตราสินคา้ต่างๆผูซ้ื้อในพฤติกรรมน้ีมกัจะเปล่ียนตราสินคา้บ่อยคร้ัง (Switching Brand) ผูซ้ื้อจะเลือก
สินคา้โดยปราศจากการประเมินค่าแต่จะประเมินผลิตภณัฑน์ั้นๆระหวา่งท่ีตนเองบริโภค ในเวลาถดั
มาผูบ้ริโภคอาจคน้พบตราสินคา้ใหม่เพราะเบ่ือตราสินคา้เดิมหรือตอ้งการลองรสชาติใหม่ท่ีแตกต่าง
กนัออกไป ดงันั้น การเปล่ียนตราสินคา้ของผูซ้ื้อมกัเกิดข้ึนเพื่อแสวงหาความหลากหลายมากกว่า
ความไม่พึงพอใจในตวัสินคา้หรือตราสินคา้ 

ดงันั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาปัจจยัต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อและท าความ
เขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือจริงอยา่งไร โดยเฉพาะอยา่งยิง่ตอ้งแยกใหไ้ดว้า่ใครเป็นผูท้  าการ
ตดัสินใจซ้ือจริง รวมถึงควรเขา้ใจรูปแบบสินคา้ท่ีตนขายว่าเป็นรูปแบบไหนเม่ือพิจารณาจากการ
ตดัสินใจซ้ือด้วยความแตกต่างระหว่างตราสินคา้และความสลบัซับซ้อนในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากมีผลต่อการสร้างสินคา้มาวางขายเพื่อแข่งขนัในตลาด เช่น สินคา้ไพรเวทแบรนด์
และเฮา้ส์แบรนด์ส่วนใหญ่เป็นสินคา้อุปโภคบริโภคใชแ้ลว้หมดไปและใชเ้ป็นประจ าอยา่งต่อเน่ือง 
มีราคาไม่สูง ดงันั้น จึงเป็นสินคา้ท่ีอยูใ่นพฤติกรรมการซ้ือท่ีแสวงหาความหลากหลาย จึงเหมาะกบั
การท่ีห้างคา้ปลีกจะสร้างสินคา้เพื่อเป็นตวัเลือกให้กบัผูบ้ริโภคและสร้างความแตกต่างจากแบรนด์
อ่ืน ดงันั้นการเขา้ใจรูปแบบและขั้นตอนในกระบวนการซ้ือเป็นอย่างไร จะสามารถท าการตลาดท่ี
ตอบสนองความตอ้งการอยา่งแทจ้ริงได ้
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2.1.4 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
นักวิชาการด้านการตลาดเร่ิมให้ความสนใจศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพ 

เ น่ืองจากการรับรู้คุณภาพเ ร่ิมเข้ามามี อิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าของผู ้บ ริโภคและ                           
มีความสัมพนัธ์กบัต าแหน่งของสินคา้ในตลาด (Market Position) รวมไปถึงความสัมพนัธ์ดา้นราคา 
(Price) มีผลต่อการเพิ่มข้ึนของส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) และยงัสามารถท าก าไรให้กบั   
ตราสินคา้ (Profitability) ไดเ้ป็นอยา่งดี (Jacobson & Aaker, 1987) 

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพ ได้มีผูใ้ห้ความหมายและให้แนวคิด
ต่างๆ เก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพ ดงัน้ี D. Aaker (1991) นิยามว่า การรับรู้คุณภาพ คือ การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคในภาพรวมทั้งหมดเก่ียวกบัคุณภาพหรือความเหนือกวา่ของสินคา้และบริการ โดยการรับรู้
คุณภาพนั้นจะมีความแตกต่างจากคุณภาพ 3 ประเภท ดงัน้ี 

1. คุณภาพท่ีแท้จ ริง  (Actual Quality)  หรือคุณภาพโดยวัต ถุ วิ สั ย 
(Objective Quality) เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการไดส่้งมอบบริการท่ีเหนือกวา่ใหแ้ก่ลูกคา้  

2. คุณภาพท่ีอา้งอิงจากตวัสินคา้ (Product-based Quality) เก่ียวขอ้งกบั
คุณลกัษณะกบัปริมาณของส่วนผสม และรูปร่างของสินคา้  

3. คุณภาพการผลิต (Manufacturing Quality) การผลิตโดยไม่เกิดของ
เสียหาย   

ส่วน Zeithamal (1988) ไดนิ้ยามเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพไวส้อดคลอ้งกนักบั Aaker วา่ 
การรับรู้คุณภาพ คือ การประเมินของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัภาพรวมทั้งหมดของความยอดเยีย่มหรือความ
เหนือกวา่ของสินคา้ การรับรู้คุณภาพนั้นแตกต่างจากคุณภาพจริง (Actual Quality) ของสินคา้ และ
การรับรู้คุณภาพนั้นมีความเป็นนามธรรมมากกวา่คุณสมบติัของตวัสินคา้ นอกจากน้ี D. Aaker และ 
Joachimsthaler (2000) ไดนิ้ยาม การรับรู้คุณภาพวา่เป็นการเช่ือมโยงชนิดพิเศษ เน่ืองจากมีอิทธิพล
ต่อการเช่ือมโยงตราสินคา้ในหลายๆบริบทและมีอิทธิพลต่อผลก าไรของบริษทัดว้ย 

ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อระดบัการรับรู้คุณภาพมีความส าคญัอยา่งมาก เน่ืองจากเป็นส่ิง
ท่ีช่วยนกัการตลาดในการวางกลยุทธ์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน โดยทัว่ไปแลว้ปัจจยัท่ีส่งผล
กระทบต่อระดบัการรับรู้คุณภาพจะแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 1. ส่ิงบ่งช้ีจากภายใน (Intrinsic- 
cues) และ 2. ส่ิงบ่งช้ีจากภายนอก (Extrinsic cues) (Vantamay, 2007) โดยส่ิงบ่งช้ีจากภายใน คือ 
ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ เช่น ขนาด สี รสชาติ หรือกล่ิน เป็นตน้ ส่วนส่ิงบ่งช้ีภายนอก คือ      
ส่ิงบ่งช้ีท่ีมาจากภายนอกตวัสินคา้ เช่น ราคา ช่ือตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต ภาพลกัษณ์ของ
ร้านค้าปลีก หรือประเทศของผูผ้ลิตสินค้า (Schiffman & Kanuk, 2000) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ประกาศณียบัตรรับรองรางวลั (Lin & Kao, 2004) การรับประกัน การโฆษณา ส่วนแบ่งทาง
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การตลาด (Thakor & Katsanis, 1997) เป็นตน้ ดงันั้น ปัจจยัต่างๆเป็นส่ิงท่ีสามารถท าให้ระดบัการ
รับรู้คุณภาพเพิ่มข้ึนหรือลดลงได ้ 

จากท่ีกล่าวมาสามารถสรุปไดว้า่ แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพ คือ การรับรู้คุณภาพ
และการประเมินคุณภาพของสินค้าหรือบริการนั้ นๆในภาพรวม โดยพิจารณาจากปัจจัยท่ีมี
ผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพทั้ง 2 รูปแบบคือส่ิงบ่งช้ีจากภายในและส่ิงบ่งช้ีจากภายนอก อีกทั้งการ
รับรู้คุณภาพยงัมีอิทธิพลต่อการเช่ือมโยงตราสินคา้และผลก าไรของบริษทัดว้ย 
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2.2 งานวจิัยในประเทศทีเ่กีย่วข้อง 
จ า กบทคว าม เ ร่ื อ ง  Understanding of Perceived Product Quality:  Reviews and 

Recommendations ของ Somphol Vantamay (2007) ท่ีน าเสนอแนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพของสินค้า     
ท่ีถูกรับรู้ (Perceived Product Quality) ในด้านความหมาย ผลกระทบ ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อ
คุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ ตวัก าหนดและผลลัพธ์ของสินค้าท่ีถูกรับรู้ โดยวิเคราะห์ไวว้่าแนวคิด
คุณภาพของสินคา้ท่ีถูกรับรู้เป็นเคร่ืองมือเชิงกลยุทธ์ท่ีส าคญัในการท าการตลาดเพื่อสร้างความ
แตกต่างให้กบัสินคา้ ส่งผลกระทบกบัก าไร ตราสินคา้ ส่วนแบ่งทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า      
คุณค่าท่ีถูกรับรู้ ผลตอบแทนจากการลงทุน และความสามารถในการท าก าไรในเชิงธุรกิจอยา่งมาก 
ส าหรับค าว่า คุณภาพของสินคา้ท่ีถูกรับรู้ ในบทความน้ีจึงหมายถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
องคป์ระกอบทั้งหมดของสินคา้ รวมถึงส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้และคุณภาพท่ีถูก
รับรู้นั้ นไม่เหมือนกันกับคุณภาพสินค้าท่ีแท้จริง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้แบ่ง
ออกเป็น 2 ลกัษณะคือ ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก และมีองคป์ระกอบ คือ ประสิทธิภาพในการ
ท างาน คุณลกัษณะ ความน่าเช่ือถือ ความสามารถตามเกณฑม์าตรฐาน ความคงทน ความสามารถใน
การใหบ้ริการ และความรู้สึกถึงความมีคุณภาพ 

จากงานวิจัย เ ร่ือง อิทธิพลของระดับความเ ก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์  (Product 
Involvement) ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือแบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ของผูค้า้ปลีก (Private Label Brands) ของ
ผู ้บริโภคชาวไทย ของ Ashraful Alam Siddique จาก Panyapiwat Journal (2555) ได้ท าการวิจัย
เพื่อให้เขา้ใจเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคและหาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือแบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ของผูค้า้ปลีก การวิจยัน้ีส ารวจวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้ไม่ตอ้งอาศยัขอ้มูล
ในการตดัสินใจมาก (High Involvement Product) ลูกคา้จะมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือแบรนด์ท่ีมีตราสินคา้
ของผูค้า้ปลีกหรือไม่ผลจากงานวิจยัพบวา่ ลูกคา้มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือแบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ของผูค้า้
ปลีกมีปริมาณนอ้ยกวา่ในผลิตภณัฑ์ประเภทท่ีตอ้งอาศยัขอ้มูลในการตดัสินใจมาก และรับรู้คุณภาพ
ของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งอาศยัขอ้มูลในการตดัสินใจมากในแบรนดท่ี์มีตราสินคา้ของผูผ้ลิตซ่ึงขายทัว่ไป
(Global Brand) ในตลาดมากกวา่แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ของผูค้า้ปลีก (Private Brand) อีกทั้งยงัพบว่า
ลูกคา้เต็มใจซ้ือแบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ของผูค้า้ปลีกส าหรับผลิตภณัฑ์ประเภทท่ีอาศยัขอ้มูลในการ
ตดัสินใจนอ้ย (Low Involvement Product) ในขณะท่ีผลิตภณัฑ์ท่ีอาศยัขอ้มูลในการตดัสินใจมากจะ
ซ้ือแบรนด์ท่ีมีตราสินค้าของผู ้ผลิตซ่ึงขายทั่วไปในตลาดเพราะเช่ือว่ามีคุณภาพเม่ือเทียบกับ
ผลิตภณัฑท่ี์มีตราสินคา้ของผูค้า้ปลีก 
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จากงานวิจยัเร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทลาเบล
ของผูบ้ริโภคในท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา หมวดสินคา้สุขภาพและ
ความงาม ของ สุธีรา สุธีพิเชฐภณัฑ์ (2555) ท าการวิจยัเพื่อศึกษาสภาพทัว่ไปของตลาดสินคา้ตรา     
ท็อปส์หมวดสินค้าสุขภาพและความงาม ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราท็อปส์หมวดสินคา้
สุขภาพและความงามของผูบ้ริโภคในท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราท็อปส์หมวดสินคา้สุขภาพและความงามของผูบ้ริโภคใน                              
ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หมวดสุขภาพและความงามของผูบ้ริโภคในท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต จ  านวน 400 คน 
ท่ีเข้ามาซ้ือสินคา้หมวดสุขภาพและความงามในท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต สาขาป่ินเกล้า ลาดพร้าว       
ชิดลม และพระราม3 ผลการวิจยัพบว่า สินค้าตราท็อปส์ประสบกับภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรง 
เน่ืองจากผูแ้ข่งขนัรายใหม่สามารถเขา้มาผลิตและจ าหน่ายสินคา้ไดง่้าย และท าการส่งเสริมการตลาด
อย่างทัว่ถึง การศึกษาในส่วนของพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าตราท็อปส์หมวด
สุขภาพและความงาม พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั
คุณภาพของสินค้ามากท่ีสุด ส่วนการใช้คูปองสะสมมีผลต่อการตัดสินใจน้อยท่ีสุด การศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราท็อปส์หมวดสุขภาพและ
ความงาม พบวา่ เพศ อายุ รายได ้การศึกษา และอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัสินคา้ตราท็อปส์ท่ีซ้ือเป็น
ประจ า อายุและรายได้ มีความสัมพันธ์กบั วนัท่ีมาซ้ือ อายุ รายได้ และอาชีพ มีความสัมพนัธ์กบั 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ตราท็อปส์ เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ มีความสัมพนัธ์กบั ผูท่ี้แนะน าให้
ซ้ือสินคา้ตราท็อปส์ ในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หมวดสุขภาพและความงาม พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทาง
การตลาดทุกปัจจยั อายุมีความสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์ สถานท่ี และการส่งเสริมการตลาด รายไดแ้ละ
การศึกษามีความสัมพนัธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยั และอาชีพมีความสัมพนัธ์กบั 
ผลิตภณัฑ ์ราคา และสถานท่ี 

จากงานวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและทศันคติต่อสินคา้ท่ีเป็น Private Brands และ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นจิตวิทยาและปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ Private Brands ของ กนกพร บุญญะโรดล และคณะ (2543) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการซ้ือและ
ทศันคติต่อสินคา้ท่ีเป็น Private Brands และศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นจิตวทิยาและปัจจยั
ด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ Private Brands ภายใตส้ภาวะแวดล้อมใน
ประเทศไทย กลุ่มตวัอย่างจ านวน 410 คน ใช้วิธีการสุ่มแบบไม่ทราบโอกาสหรือความน่าจะเป็น 
(Non Probability Sampling) ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบ Purposive Sampling จากประชากรท่ีซ้ือสินคา้
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อุปโภคและบริโภคชาวไทยท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านพฤติกรรมการซ้ือและ
ทศันคติของผูบ้ริโภคนั้นผูบ้ริโภคยงัไม่นิยมซ้ือสินคา้ Private Brands เน่ืองจากทศันคติท่ีไม่ดีต่อ
สินคา้ Private Brands ทั้งท่ีไม่รู้สึกถึงความแตกต่างดา้นคุณภาพของสินคา้ระหว่าง Private Brands 
กับNational Brands ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาท่ี มีผลต่อการซ้ือสินค้า  Private Brands มากท่ีสุด             
คือ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ Private Brands โดยผูท่ี้มีทศันคติท่ีดีก็มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือมาก
ข้ึน รองลงมา คือ ความเช่ือวา่บรรจุภณัฑ์ตรายี่ห้อและราคาของสินคา้ เป็นส่ิงท่ีบอกถึงคุณภาพของ
สินคา้ท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ Private Brands นอ้ยลง และปัจจยัทางดา้นความรู้สึกถึงความแตกต่าง
ดา้นคุณภาพระหว่างสินคา้ Private Brands และสินคา้ National Brands คือผูบ้ริโภครู้สึกว่าคุณภาพ
สินคา้ Private Brands ต ่ากวา่สินคา้ National Brands ท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ Private Brands นอ้ยลง 
ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ขนาดของครอบครัวและรายได้
ต่อครัวเรือน พบวา่ไม่มีความแตกต่างกนัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ Private Brands เป็นการแสดงให้
เห็นว่าการท่ีจะสร้างให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ Private Brands มากข้ึนจะตอ้งให้ความส าคญักบัปัจจยั
ภายในมากกวา่ปัจจยัภายนอกของผูบ้ริโภค จากงานวิจยัสรุปไดว้่าสินคา้ Private Brands จะขายได้
มากข้ึนตอ้งเร่ิมจากการสร้างทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ Private Brands โดยการสร้างความคุน้เคยให้เกิด
ข้ึนกบัตรายี่ห้อ Private Brands ไม่ควรตั้งราคาต ่ากว่าสินคา้ National Brands มาก เน่ืองจากท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกวา่สินคา้ Private Brands มีคุณภาพต ่ากวา่สินคา้ National Brands และควรวางต าแหน่ง
สินค้าโดยมุ่งเน้นท่ีคุณภาพของสินค้ามากข้ึน รวมถึงจะต้องให้ความส าคัญในการออกแบบ          
บรรจุภัณฑ์ ฉลาก และโลโก้ให้มีความสวยงามและดึงดูดใจเพื่อสร้างภาพพจน์ท่ีดีต่อสินค้า      
Private Brands 

จากงานวิจยัเร่ือง การวดัคุณภาพท่ีถูกรับรู้ของตราสินคา้เกาหลีและญ่ีปุ่น ของ เด่นดวง 
บริสุทธ์ิสวสัด์ิ (2548) ศึกษาเก่ียวกับคุณภาพของเคร่ืองใช้ไฟฟ้าประเภทเอวี (Audio Visual)             
คือ เคร่ืองรับโทรทศัน์และเคร่ืองเล่นดีวีดี และวดัความแตกต่างของคุณภาพตราสินคา้เกาหลีและ
ญ่ีปุ่นท่ีถูกรับรู้ รวมถึงวดัความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพท่ีถูกรับรู้กับพฤติกรรมของผูท่ี้บริโภค       
ตราสินค้าเกาหลีและญ่ีปุ่น โดยวดัผลจากสมรรถภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ (Performance) 
ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์ (Features) ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์ (Reliability)โครงสร้างของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีสอดคล้องกัน (Conformance) ความทนทานของผลิตภณัฑ์ (Durability) การบริการ 
(Serviceability) สุนทรียภาพของผลิตภณัฑ์ (Aesthetics) และคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
ใชว้ธีิการวจิยัเชิงส ารวจแบบวดัคร้ังเดียว ดว้ยแบบสอบถามปลายเปิดจ านวน 420 ชุด พบวา่ ผูบ้ริโภค
มีการรับรู้คุณภาพเคร่ืองรับโทรทศัน์และเคร่ืองเล่นดีวีดีตราสินคา้เกาหลีและญ่ีปุ่นเป็นเชิงบวก โดย
ผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพตราสินคา้เกาหลีและญ่ีปุ่นแตกต่างกนั คือ ผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพของเคร่ืองรับ
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โทรทศัน์และเคร่ืองเล่นดีวีดีตราสินคา้ญ่ีปุ่นสูงกว่าเกาหลี ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพท่ีถูกรับรู้
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากคุณภาพท่ีถูกรับรู้นั้น พบวา่ คุณภาพท่ีถูกรับรู้มีความสัมพนัธ์
กับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นเชิงบวกกับตราสินค้าเกาหลีและญ่ีปุ่น ในการขยายตราสินค้า    
(Brand Extensions) การยินยอมจ่ายเงินเพิ่ม (Price Premium) ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ (Store Image) 
การช่ืนชอบตราสินคา้ (Brand Preference) ทศันคติเก่ียวกบัโฆษณา (Adverting Attitude) ความตั้งใจ
ซ้ือตราสินคา้ในคร้ังต่อไป (Brand Intention) และประเทศท่ีผลิตสินคา้ (Country of Origin) 

จากงานวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคลิกภาพผูบ้ริโภค บุคลิกภาพตราสินคา้กบั
การรับรู้คุณภาพและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ของ พชัรินทร์ เทอดวงศ์วรกุล (2555) 
ศึกษาความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคกบับุคลิกตราสินคา้และศึกษาความสัมพนัธ์ของ
บุคลิกภาพตราสินค้ากับการรับรู้คุณภาพและความภักดีต่อตราสินค้าของผู ้บริโภค โดยมี
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 400 ตวัอย่าง ซ่ึงเป็น
ประชากรเพศชายและหญิง อายุระหวา่ง 20 – 40 ปี อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเป็นผูใ้ชแ้ละ
ตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊ ตรา Acer หรือ Apple ดว้ยตนเอง ผลการวจิยั พบวา่ บุคลิกภาพของ
ผูบ้ริโภคสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบับุคลิกภาพตราสินคา้ของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กทั้งสองยี่ห้ออย่างมี    
นยัสัมพนัธ์ทางสถิติและบุคลิกภาพตราสินคา้ยงัมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้คุณภาพและ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในดา้นมิติความสามารถของ Acer     
มีความสัมพนัธ์กับการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคต่อ Acer มากท่ีสุด ขณะท่ีมิติความต่ืนเตน้ของ 
Apple มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคต่อ Apple มากท่ีสุด ส่วนมิติความต่ืนเตน้ 
ของ Acer และ Apple มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

บทวิเคราะห์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นหนังสือ โอกาสคา้ปลีกไทยในบริบทใหม่            
ได้กล่าวถึงภาพรวมการใช้จ่ายในอนาคตปี พ.ศ. 2552 – 2663 แนวโน้มความเปล่ียนแปลงความ
ตอ้งการสินคา้ท่ีข้ึนกบัผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ท่ีจะเป็นก าลงัซ้ือส าคญั คือ (1) ผูสู้งอายุ (อายุ 60 ปีข้ึนไป) 
ซ่ึงมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนราว 1.5 เท่า จาก 8 ลา้นคนเป็น 12 ลา้นคน (2) ครัวเรือนขนาดเล็กท่ีมีสัดส่วน
การใช้จ่ายการบริโภคทั้งประเทศสูงถึง 23% และ (3) ผูมี้รายได้ระดบัปานกลางข้ึนไป (มากกว่า 
15,000 บาทต่อเดือน) ท่ีมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง คาดว่าจะเพิ่มจาก 17% เป็น 40% ของ
จ านวนผูมี้รายได้ทั้งหมด ผูบ้ริโภคทั้ง 3 กลุ่มใช้จ่ายเป็นพิเศษไปกบั วิตามินและยาบ ารุง สินคา้
พกัผ่อนหย่อนใจ อาหารส าเร็จรูป สินคา้บนัเทิง และสินคา้แฟชั่นและศกัยภาพของเฮาส์แบรนด์       
ในประเทศไทยท่ีมีโอกาสเติบโตไดอี้กมาก เน่ืองจากยงัคงมีสัดส่วนยอดขายอยูใ่นระดบัต ่าเม่ือเทียบ
กบัประเทศในยุโรปและอเมริกา ผูบ้ริโภคกวา่ 60% ทัว่โลก หนัมาซ้ือเฮาส์แบรนด์ในช่วงเศรษฐกิจ
ถดถอย จากผลส ารวจของ Nielsen เม่ือไตรมาสท่ีสามของปี 2010 พบวา่กวา่ 60% ของผูบ้ริโภคใน 
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55 ประเทศทัว่โลกซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์เพิ่มข้ึนในช่วงวิกฤติเศรษฐกิจ และกวา่ 90% ตั้งใจท่ีจะซ้ือ
สินคา้เฮาส์แบรนด์ต่อไป นอกจากน้ีแนวโนม้จุดขายของสินคา้เฮา้ส์แบรนดไ์ม่ไดเ้นน้ดา้นราคาเพียง
อยา่งเดียว แต่คุณภาพและรูปแบบท่ีทนัสมยัจะเป็นจุดขายส าคญัท่ีท าใหสิ้นคา้แพร่หลายจนถูกน าไป
ขายในร้านอ่ืนๆ ตลาดเฮา้ส์แบรนด์ของไทยยงัมีแนวโนม้เติบโตแมเ้ฮา้ส์แบรนด์ในประเทศไทยจะมี
สัดส่วนเพียง 2% (2011) ของยอดขายรวม แต่มีการเติบโตถึงกว่า 25% จากปี 2009 และเน่ืองจาก
เฮา้ส์แบรนด์มีขอ้ไดเ้ปรียบในแง่ของราคา ท าให้มีโอกาสเจาะตลาดในกลุ่มรายไดร้ะดบัปานกลาง
และล่างไดม้าก โดยประชากรกลุ่มน้ีมีสัดส่วนสูงถึง 96% ของก าลงัแรงงานทั้งหมดในปี 2009  ส่วน
ผูมี้รายไดสู้งในอีก 10 ปีขา้งหนา้มีแนวโน้มเพิ่มข้ึนจาก 4% เป็น 14% ของก าลงัแรงงานทั้งหมดใน   
ปี 2020 แต่การปรับปรุงคุณภาพและพัฒนาสินค้าให้มีความแตกต่างและทันสมัยส่งผลให้              
เฮ้าส์แบรนด์มีโอกาสเจาะกลุ่มรายได้ระดับบนได้มากข้ึนด้วย ผู ้ประกอบการค้าปลีกจึงให้
ความส าคญักบัเฮา้ส์แบรนด์มากข้ึน โดยเร่ิมจากสินคา้ในหมวดท่ีสามารถตดัสินใจซ้ือไดง่้าย เช่น 
สินคา้ท่ีจ  าเป็นในชีวิตประจ าวนัและเม่ือผูบ้ริโภคให้การยอมรับตราสินคา้แล้วจึงค่อยขยายไปสู่
หมวดอ่ืนท่ีมีความซบัซอ้นต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อไป 
 
 

2.3 งานวจิยัต่างประเทศทีเ่กีย่วข้อง 
จากงานวิจัย เ ร่ือง Why Private Label Grocery Brands Have Not Succeeded in Asia 

ของ Rujirutana Mandhachitara, Randall M. Shannon และ Costas Hadjicharalambous (2007) ศึกษา
หาสาเหตุท่ีไพรเวทแบรนด์ไม่ประสบความส าเร็จในเอเชียโดยศึกษาความแตกต่างของผูบ้ริโภค      
2 กลุ่มท่ีมีวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัและให้ขอ้เสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกท่ีตอ้งการให้
ผูบ้ริโภครับรู้ประโยชน์และรับรู้ถึงไพรเวทแบรนด์ของตน งานวิจยัน้ีเลือกส ารวจท่ีเมือง Wichita 
ประเทศอเมริกา และเขตพระโขนง-บางนาประเทศไทย เพื่ออธิบายปัจจยัท่ีมีความเป็นไปได้ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภค จากงานวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภค        
2 กลุ่มมีความแตกต่างกันปัจจยัหลกัๆส าคญัท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ Market knowledge, Social 
Shopping และ Price Quality ผูบ้ริโภคชาวไทยมีความรู้ในเร่ืองของตลาดน้อยกว่าและพิจารณา
คุณภาพของสินคา้จากปัจจยัภายนอก เช่น สินคา้ท่ีราคาสูงจะมีคุณภาพสะดุดตา นอกจากน้ีผูบ้ริโภค
ชาวไทยยงัมีอิทธิพลจากปัจจยัทางสังคมเขา้มากระทบมากกวา่ผูบ้ริโภคชาวอเมริกนัท าให้ผูบ้ริโภค
ชาวไทยมีแนวโนม้ท่ีจะเกิดการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดน์อ้ยกวา่  
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จากงานวิจัย เ ร่ือง Effect of Socio-Economic, Personal and Perceptual Variables on 
Taiwanese Consumers’  Private Brands Purchase Behavior:  an Integrated Framework ของ  Lin, 
Chen-yu (2010) ศึกษาหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคประเทศไต้หวนัในการเลือกซ้ือสินค้า         
ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) โดยศึกษาหาลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ท่ีจะสามารถใชค้าดการณ์ งานวิจยัน้ีจ  าแนกกลุ่มตวัอยา่งออกมาเป็น 6 ประเภท ซ่ึงเป็น ตวัแปรดา้น
บุคลิกลกัษณะของผูบ้ริโภคหลกัๆ คือ อ่อนไหวดา้นราคา (Price Consciousness) รับรู้คุณภาพของ
ไพรเวทแบรนด์ (Perceived PB Quality) รับรู้ความเส่ียงของไพรเวทแบรนด์ (Perceived PB Risk)
เช่ือมัน่ในช่ือเสียงของไพรเวทแบรนด์ (Store Reputation Reliance) เป็นผูท่ี้มีความคิดเชิงนวตักรรม 
(Innovativeness) และ คุ้นเคยกับไพรเวทแบรนด์ (Familiarity with PB) ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ  
ไพรเวทแบรนด์และความตั้งใจซ้ือ งานวิจยัน้ีเก็บขอ้มูลจากร้านคา้ปลีก 2 ร้าน คือ  Carrefour และ     
7-11 ในประเทศไตห้วนั จากกลุ่มตวัอย่าง 409 ตวัอย่าง พบว่า ผูบ้ริโภคชาวไตห้วนัใส่ใจเร่ืองของ
คุณภาพมากกวา่เร่ืองราคาและหากคุน้เคยกบัสินคา้นั้นแลว้จะมีความมัน่ใจท่ีจะประเมินคุณภาพของ
สินคา้นั้น ลดการรับรู้เร่ืองความเส่ียงและเลิกสนใจเร่ืองราคาไปพร้อมๆกนั นอกจากนั้นเม่ือผูบ้ริโภค
รับรู้ช่ือเสียงของร้านคา้มากข้ึน พวกเขาก็จะรับรู้คุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนดแ์ละมีทศันคติท่ีดี
มากข้ึนและจะเพิ่มความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องร้านคา้นั้นดว้ย ท่ีส าคญัไปกวา่นั้น
งานวจิยัน้ีพบวา่ สินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์มีนวตักรรมจะช่วยเพิ่มการรับรู้คุณภาพของไพรเวทแบรนด์
และเพิ่มความตั้งใจซ้ือได ้ในขณะเดียวกนัยงัพบอีกวา่บางบุคลิกลกัษณะสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ
สินค้าไพรเวทแบรนด์ แต่อย่างไรก็ตามงานวิจยัน้ีช้ีแจงว่าตวัแปรด้านการรับรู้นั้นมีพลงัในการ
คาดการณ์มากกว่าตวัแปรบุคลิกส่วนตวั (Personal) และเศรษฐกิจสังคม (Social-economic) ดงันั้น
ผู ้วิจ ัย จึงแนะน าให้ ร้านค้า มุ่ งจัดกิจกรรมการตลาดเพื่อสร้างความคุ้นเคยระหว่างสินค้า                      
ไพรเวทแบรนด์กบัผูบ้ริโภค เช่น แจกสินคา้ตวัอย่าง หรือสามารถทดลองและชิมสินคา้ ณ จุดขาย 
เพื่อสร้างความคุน้เคยกบัสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องร้านคา้ 

จากงานวิจยัเร่ือง Proliferrating Private-Label Portfolios: How Introducing Economy 
and Premium Private Labels Influences Brand Choice ของ  Inge Geyskens, Katrijn Gielens และ    
Els Gijsbrechts (2010) ศึกษาการเพิ่มรูปแบบสินคา้ไพรเวทลาเบลระดบั Economy และ Premium 
ข้ึนมา โดยงานวิจยัแบ่งระดบัสินคา้ไพรเวทลาเบลออกเป็น 3 ระดบั จากคุณภาพของแบรนด์ด้วย    
กลยุทธ์ good, better, best ดังน้ี Economy คือ ระดับคุณภาพต ่า Standard คือ ระดับคุณภาพทัว่ไป  
คุณภาพปานกลาง และ คุณภาพPremium คือ ระดับคุณภาพสูง ในขณะท่ีแบรนด์ตลาดทั่วไป 
(National Brands) มี 2 ระดบั คือ ระดบัธรรมดาท่ีคนทัว่ไปเลือกซ้ือ (Mainstream-quality) กบัระดบั
มีคุณภาพสูง (Premium)  เพื่อศึกษาว่าเม่ือมีสินคา้ไพรเวทแบรนด์ระดบั Economy และ Premium 
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เพิ่มข้ึนจะส่งผลกระทบต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดร์ะดบัทัว่ไปท่ีวางขายและสินคา้แบรนด์ตลาดทัว่ไป
หรือไม่อย่างไร โดยมีการเปรียบเทียบระหว่างชนิดของแบรนด์สินคา้ระหว่างไพรเวทแบรนด์กบั   
แบรนดท่ี์วางขายทัว่ไปและระดบัคุณภาพ ดงัภาพประกอบ  

ภาพท่ี 15: แนวคิดเปรียบเทียบระดบัคุณภาพสินคา้ 
 

งานวิจยัน้ีเลือกท าการวิจยักบั 2 ผูค้า้ปลีก 2 ชนิดสินคา้เพื่อท าการทดสอบแนวคิด ผล
จากงานวิจยั พบว่า เม่ือมีสินคา้ไพรเวทแบรนด์ระดับ Economy วางขายบนชั้นวางสินค้า สินคา้     
ไพรเวทแบรนด์ระดบัอ่ืนจะถูกมองว่าไม่มีความแตกต่างจากสินคา้แบรนด์ตลาดทัว่ไป และเม่ือมี
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ระดบั Premium วางขายบนชั้นพบวา่มีการแข่งขนักนัระหวา่งไพรเวทแบรนด์
ระดบั Premium กบัสินคา้แบรนด์ตลาดทัว่ไประดบั Premium มากกว่า สินคา้แบรนด์ตลาดทัว่ไป
ระดับธรรมดาท่ีคนทั่วไปเลือกซ้ือ (Mainstream-quality) อีกทั้ งยงัพบว่าการแย่งส่วนแบ่งทาง
การตลาดจะเกิดข้ึนเม่ือมีการเพิ่มสินคา้ท่ีมีคุณภาพมากข้ึนเขา้มา การเพิ่มสินคา้ไพรเวทแบรนด์ระดบั 
Economy และ Premium ไม่ไดเ้ป็นภยั แต่ยงัมีขอ้ดีท่ีสินคา้ไพรเวทแบรนด์ระดบั Premiumไปแย่ง
ส่วนแบ่งทางการตลาดจากสินคา้แบรนด์ตลาดทัว่ไประดบั Premium และ สินคา้ไพรเวทแบรนด์
ระดบั Economy ช่วยแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดจากสินคา้แบรนด์ตลาดทัว่ไประดบัธรรมดาท่ีคน
ทัว่ไปเลือกซ้ือ (Mainstream-quality) 

จากงานวิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัคร้ังน้ีตามท่ีผูว้ิจยัได้
ศึกษาและรวบรวมมาช้ีให้เห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าผูบ้ริโภคยงัขาดความคุ้นเคยกับสินค้า        
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ท าให้มีทัศนคติต่อแบรนด์ยงัไม่ดีมากพอท่ีจะท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซ้ือเม่ือผูบ้ริโภคเปรียบเทียบระหว่างสินค้าแบรนด์ทั่วไป (National Brand) กับสินค้า       
ไพรเวทแบรนด์รนด์ (Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้        
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของผูบ้ริโภคประกอบด้วยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก           
แต่ปัจจยัหลกัท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มองหาจากตวัสินคา้ คือ คุณภาพของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับ
มากกวา่การพิจารณาท่ีราคาสินคา้ ดงันั้นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่มีคุณภาพและน่าเช่ือถือจะมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือมากกว่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่คุน้เคย ดว้ยเหตุน้ีผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการจะประสบ
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ความส าเร็จจากกลยุทธ์สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์จึงมีความจ าเป็นตอ้งมุ่งพฒันาสินคา้ 
บรรจุภณัฑ์ ช่ือเสียงของร้านให้มีคุณภาพและน่าเช่ือถือ และสร้างความคุ้นเคยให้กับผูบ้ริโภค
มากกวา่การท าโปรโมชัน่หรือตั้งราคาใหถู้กกวา่แบรนดใ์นทอ้งตลาดทัว่ไป 

ดังนั้ น การเลือกศึกษา ท็อปส์ มาร์เก็ต ในกรณีท่ีห้างมีการเลือกใช้กลยุทธ์สินค้า        
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์มาเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ส าคญั เน่ืองจากท็อปส์ มาร์เก็ตมีการสร้าง
สินคา้ไพรเวทแบรนด์และเฮา้ส์แบรนด์มากถึง 6 แบรนด์ และสร้างการรับรู้ดา้นคุณภาพใหก้บัแต่ละ       
แบรนด์แตกต่างกนัถึง 3 ระดบัคุณภาพ คือ Economy, Standard และ Premium จึงเป็นท่ีน่าสนใจใน
การวิจยัน้ีคร้ังน้ีโดยการเลือกแบรนด์สินคา้ไพรเวทแบรนด์และเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต 
จ านวน 4 ยี่ห้อ ท่ีสร้างการรับรู้คุณภาพแตกต่างกนัอยา่งชดัเจรเป็นตวัแทนคุณภาพสินคา้ทั้ง 3 ระดบั 
เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคว่ามีระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์
และเฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ตอยา่งไร ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณภาพของแบรนดห์า้งอยา่งไร และ
มีการรับรู้ระดบัคุณภาพของแบรนด์ตรงกบัท่ีท็อปส์ มาร์เก็ตตั้งไวห้รือไม่ อย่างไร และการรับรู้      
แบรนด์ห้างนั้นเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์สินคา้ไพรเวทแบรนด์
และเฮา้ส์แบรนด์หรือไม่ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนพฒันาและปรับปรุงกลยุทธ์ไพรเวท-    
แบรนด์และเฮา้ส์แบรนด์ท่ีห้างเลือกใชเ้ป็นหน่ึงในกลยุทธ์ส าคญัและเป็นประโยชน์ต่อผูค้า้ปลีกราย
อ่ืนท่ีตอ้งการวางแผนสร้างหรือแก้ไขปรับปรุงไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของตนเพื่อให้      
กลยทุธ์ดงักล่าวประสบผลส าเร็จ เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและมีความคุม้ค่ากบัเมด็เงินท่ีลงทุนไป 
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 

งานวจิยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เพื่อศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตโดยผูว้ิจยัด าเนินการศึกษาวิจยัตาม
ขั้นตอนโดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.2 ขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่ง 
3.3 กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.4 ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.5 สมมติฐานงานวจิยั 
3.6 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.7 ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือวจิยั 
3.8 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.9 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 
3.10 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.11 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นงานวจิยั 
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3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในงานวจิัย 
ในงานวิจยัน้ีประชากรท่ีใชใ้นงานวิจยั คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง ท่ีใชบ้ริการ

ท็อปส์มาร์เก็ต และอาศยัอยูใ่นเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น ในปี พ.ศ.2559 มี
ประชากรรวมทั้งส้ิน จ านวน 4,463,394 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2559) แต่ไม่สามารถระบุ
จ านวนประชากรท่ีเคยใชบ้ริการทอ็ปส์ มาร์เก็ตไดแ้น่ชดั 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยั คือ ตวัแทนของประชากรเพศชายและเพศหญิงท่ีเคยใช้
บริการท็อปส์ มาร์เก็ต และอาศยัอยู่ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 410 
ตวัอยา่งซ่ึงไดม้าจากการค านวณจากสูตรของ W.G. Cochran (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) เน่ืองจากไม่
ทราบประชากรท่ีแน่ชัดผูว้ิจยัจึงเลือกใช้สูตรของ W.G. Cochranในการค านวณหาจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่งเพื่อใชใ้นการเก็บขอ้มูล และเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) โดยใช้การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสุ่มตามสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลวจิยัจากกลุ่มตวัอยา่งจนครบตามจ านวนท่ีตอ้งการ 
 
 

3.2 ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดย

ใช้การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสุ่มตามสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
วิจยัจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการท็อปส์ มาร์เก็ตจนครบตามจ านวนท่ีตอ้งการ 410 
ตวัอยา่ง 

สูตรส าหรับการใช้ค  านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ทราบ
เพียงแต่ว่ามีจ  านวนมาก ของ W.G. Cochran (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) โดยก าหนดระดับความ
เช่ือมัน่ 95% และความคลาดเคล่ือน 5% ดงัต่อไปน้ี 

จากสูตร 𝑛 =
P(1−P)𝑛2

𝑛2  
ก าหนดให ้ n= ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

    P = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัจะสุ่ม 
    Z = ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้
   Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% (ระดบั .05) 
   Z มีค่าเท่ากบั 2.58 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99% (ระดบั .01) 
    e = สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
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แทนค่าเพื่อหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยั 

   𝑛 =
(0.5)(1−0.5)(1.96)2

0.052
 

= 384.16 หรือ 384 ตวัอยา่ง 
ดังนั้ น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีในงานวิจัยน้ี คือ 384 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกัน

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์จึงจดัท าแบบสอบถามเพิ่มเติมส ารองไว ้30 ชุด รวมกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะใช้
ในงานวจิยัน้ี คือ 414 ตวัอยา่ง  
 
 

3.3 กรอบแนวคดิทีใ่ช้ในงานวจิัย 
 

 

ตวัแปรตน้ (Independent Variable) ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 ขอ้มูลส่วนบุคคลทัว่ไป 
 

1. อาย ุ
2. ประสบการณ์การรู้จกัและ

เ ค ย เ ลื อ ก ซ้ื อ สิ น ค้ า          
ไ พ ร เ ว ท แ บ รน ด์ ห รื อ    
เฮ้าส์แบรนด์ของท็อปส์-       
มาร์เก็ต 

 การรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างและสินค้า
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ      
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
- Store Brand 
- สินคา้ Private Brandระดบั Premium 
- สินคา้ Private Brandระดบั Standard 
- สินคา้ Private Brandระดบั 

Economy 

 พฤติกรรมเก่ียวกับการเลือกซ้ือสินค้า
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ     
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

 ลั ก ษณ ะ ส่ ว น บุ ค ค ล ข อ ง ผู ้ บ ริ โ ภ ค 
(Customer Characteristic) 
- PQ Relationship 
- Brand as Social symbol 
- Price conscious 
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3.4 ตัวแปรทีใ่ช้ในงานวจิัย 
ตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยัเก่ียวกบัการศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้

คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต ผูว้ิจยั
สามารถก าหนดเป็นกรอบแนวคิดแสดงตวัแปรอิสระและตวัแปรตามท่ีใชใ้นงานวจิยัได ้ดงัน้ี 

3.4.1. ตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ ลกัษณะขอ้มูลส่วน
บุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

3.4.1.1 อาย ุ
3.4.1.2 ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
3.4.2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 

3.4.2.1 พฤติกรรมเก่ียวกับการเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ          
เฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

 
ข้อค าถามส าหรับวดัทศันคติของกลุ่มอย่างท่ีมีต่อไพรเวท-ลาเบลผูว้ิจ ัยน ามาจาก

งานวจิยั เร่ือง “A Scale for Measuring Attitude Toward Private Label Products and an Examination 
of Its Psychological and Behavioral Correlates ” ของ Scot Burton, Donald R. Lichtenstein, Richard 
G. Netemeyer และ Judith A. Garretson ซ่ึงใชข้อ้ค าถามส าหรับการวดัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวท-
ลาเบล รวมทั้งหมด 6 ขอ้และสร้างในรูปแบบมาตรวดั Likert Scale ซ่ึงเป็นการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 5 ระดบั ดงัน้ี 

 
ตาราง 2 ขอ้ค าถามวดัทศันคติของกลุ่มอยา่งท่ีมีต่อไพรเวทลาเบล 

ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาองักฤษ ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาไทย 
1. Buying private label brands makes me feel 

good. 
1. การซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นแบรนด์ของห้างฯ 
(House Brand) ท าใหฉ้นัรู้สึกดี 

2. I love it when private label brands are 
available for the product categories I 
purchase.  

2. ฉนัรู้สึกชอบใจเวลาท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แลว้
มีผลิตภณัฑท่ี์เป็นแบรนดข์องหา้งฯ ใหเ้ลือกดว้ย 
 

3. For most product categories, the best buy 
is usually the private label brands. 

3. ส าหรับผลิตภัณฑ์โดยส่วนใหญ่การซ้ือท่ีดี
ท่ีสุด คือ การซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นแบรนด์ของ
หา้งฯ 
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ตาราง 2 ขอ้ค าถามวดัทศันคติของกลุ่มอยา่งท่ีมีต่อไพรเวทลาเบล (ต่อ) 
ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาองักฤษ ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาไทย 

4. In general, private label brands are poor-
quality products. 

4. โดยทัว่ไปแล้ว ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นแบรนด์ของ
หา้งฯ จะมีคุณภาพต ่า 

5.  Considering value for the money, I prefer 
private label brands to national brands. 

5. เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้ ฉนัชอบผลิตภณัฑ์ท่ี
เป็นแบรนด์ของห้างฯ มากกว่าแบรนด์อ่ืนท่ีมี
จ  าหน่ายทัว่ไป 

6.  When I buy a private label brand, I always 
feel that I am getting good deal. 

6. เวลาท่ีฉันซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นแบรนด์ของ   
ห้างฯ (House Brand) ฉันมกัจะรู้สึกว่าเป็นการ
ซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก 

ท่ีมา: (Scot Burton, Donald R. Lichtenstein, Richard G. Netemeyer และ Judith A. Garretson, 1998) 
 

ขอ้ค าถามส าหรับวดัทศันคติของกลุ่มอย่างท่ีเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคาผูว้ิจยัน ามาจาก
งานวิจยัเร่ือง Price Perceptions and Consumer Shopping Behavior: A Field Study ของ Donald R. 
Lichtenstein, Nancy M. Ridgway และ Richard G. Netemeyer ซ่ึงใช้ข้อค าถามส าหรับวดัทศันคติ
ของกลุ่มอยา่งท่ีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นราคารวมทั้งหมด 5 ขอ้ และสร้างในรูปแบบมาตรวดั Likert Scale 
ซ่ึงเป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
ตาราง 3 ขอ้ค าถามวดัทศันคติของกลุ่มอยา่งท่ีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นราคา 

ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาองักฤษ ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาไทย 
1. I am not willing to go to extra effort to find 

lower prices. 
1. ฉนัไม่ไดอ้ยากท่ีจะด้ินรนหาผลิตภณัฑท่ี์ราคา
ถูกกวา่ราคาขายทัว่ ๆ ไป 
 

2. I will grocery shop at more than one store 
to take advantage of low prices. 

2.  ฉันจะเลือกซ้ือของกินของใช้จากร้านค้า
มากกวา่หน่ึงแห่ง เพื่อใหไ้ดร้าคาท่ีถูกกวา่ 

3. The money saved by finding low prices is 
usually not worth the time and effort. 

3. จ  านวนเงินท่ีประหยดัได้จากการพยายามหา
ซ้ือของราคาท่ีต ่ากว่าทัว่ไป ไม่คุม้กบัเวลาและ
ความพยายามท่ีเสียไป 

4.  I would never shop at more than one store 
to find low price. 

4. ฉันไม่คิดท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากหลายๆ 
แห่งเพื่อใหไ้ดร้าคาท่ีถูก 
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ตาราง 3 ขอ้ค าถามวดัทศันคติของกลุ่มอยา่งท่ีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นราคา (ต่อ) 
ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาองักฤษ ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาไทย 

5. The time it takes to find low prices is usually 
not worth the effort. 

5. มนัไม่คุม้ค่าเลยกบัเวลาท่ีใช้ในการตามหา
สินคา้ท่ีมีราคาถูกกวา่ราคาทัว่ไป 

ท่ีมา: (Donald R. Lichtenstein, Nancy M. Ridgway และ Richard G. Netemeyer, 1993) 
 

ขอ้ค าถามส าหรับวดัทศันคติของกลุ่มอย่างท่ีสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นราคาและคุณภาพ 
ผูว้ิจยัน ามาจากงานวิจยัเร่ือง Price Perceptions and Consumer Shopping Behavior: A Field Study 
ของ Donald R.  Lichtenstein, Nancy M.  Ridgway และ Richard G.  Netemeyer ซ่ึ งใช้ข้อค าถาม
ส าหรับวดัความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นราคาและคุณภาพของกลุ่มอยา่ง รวมทั้งหมด 4 ขอ้ และสร้าง
ในรูปแบบมาตรวดั Likert Scale ซ่ึงเป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 5 ระดบั 
ดงัน้ี 

 
ตาราง 4 ขอ้ค าถามวดัทศันคติของกลุ่มอยา่งท่ีสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นราคาและคุณภาพ 

ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาองักฤษ ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาไทย 
1. Generally speaking, the higher the price of 

a product, the higher the quality.   
1. โดยทัว่ไปแลว้ ผลิตภณัฑ์ท่ีราคายิ่งสูงก็จะยิ่ง
มีคุณภาพท่ีดีกวา่ 

2. The old saying “you get what you pay for” 
is generally true. 

2. ท่ีคนกล่าวกันว่า “จ่ายเงินแค่ไหน ก็ได้ของ
คุณภาพแค่นั้น” เป็นเร่ืองจริง 

3. The price of a product is a good indicator 
of its quality. 

3.  ราคาผลิตภัณฑ์ เ ป็นดัชนี ท่ี ดีในการ ช้ีว ัด
คุณภาพผลิตภณัฑ ์

4.  You always have to pay a bit more for the 
best. 

4. เรามกัจะตอ้งจ่ายเงินเพิ่มเพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด 

ท่ีมา: (Donald R. Lichtenstein, Nancy M. Ridgway และ Richard G. Netemeyer, 1993) 
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3.4.2.2 ระดบัการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)  
ขอ้ค าถามส าหรับวดัระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทลาเบลของกลุ่มอย่างผูว้ิจยั

น ามาจากจากงานวิจัยเ ร่ือง Consumer Perceptions of Private Label Quality: the Role of Product 
Category Characteristics and Consumer Use of Heuristics ของ Devon DelVecchio ซ่ึงใช้ขอ้ค าถาม
ส าหรับวดัระดบัการรับรู้คุณภาพของแบรนด ์รวมทั้งหมด 4 ขอ้ และสร้างในรูปแบบมาตรวดั Likert 
Scale ซ่ึงเป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 5 ระดบั ดงัน้ี 

 
ตาราง 5 ขอ้ค าถามวดัระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทลาเบลของกลุ่มตวัอยา่ง 

ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาองักฤษ ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาไทย 
1. Store brands of category are of high 

quality. 
1. แบรนด ์XXX มีระดบัคุณภาพสูง 

2. With respect to category, private label’s 
are inferior to national brands. 

2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัสินคา้ใน
แบรนด ์XXX มีคุณภาพต ่ากวา่หา้งอ่ืนทัว่ไป 

3. I doubt that store brands of category are a 
very high-grade products. 

3.  ฉันไม่แน่ใจว่าสินค้าของแบรนด์ XXX มี
สินคา้ท่ีมีเกรดดี 

4. Private label brands of category are similar 
in quality to national brands. 

4.  สินค้าของแบรนด์ XXX มีระดับคุณภาพ
เทียบเท่าหา้งอ่ืนๆทัว่ไป 

*ขอ้ค าถามกลุ่มน้ีมีค่า cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.88 (Devon DelVecchio, 2001) 
 

3.4.2.3. ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค (Customer Characteristic) 
 ข้อค าถามส าหรับวดัคุณลักษณะของกลุ่มอย่างผู ้วิจ ัยน ามาจากงานวิจัย เ ร่ือง 

Consumer Perceptions of Private Label Quality:  the Role of Product Category Characteristics and 
Consumer Use of Heuristics ของ Devon DelVecchio ซ่ึงใช้ข้อค าถามส าหรับวดัคุณลักษณะของ
ผูบ้ริโภค รวมทั้งหมด 4 ขอ้ โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน และสร้างในรูปแบบมาตรวดั Likert Scale ซ่ึง
เป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 5 ระดบั ดงัน้ี 
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ตาราง 6 ขอ้ค าถามส าหรับวดัคุณลกัษณะของกลุ่มอยา่ง 
ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาองักฤษ ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาไทย 
การใชแ้บรนดเ์พื่อแสดงสถานะทางสังคม 
1.  I believe that the brands people buy say 

something about the person.  
1. ฉันเช่ือว่า แบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีคนเลือกซ้ือ 
สามารถบ่งบอกถึงตวัตนของคนๆ นั้น 

2. You can tell a lot about a person from the 
brands that they buy.  

2. ฉันสามารถบอกอะไรได้มากเก่ียวกับคนๆ
หน่ึง โดยดูจากแบรนดสิ์นคา้ท่ีเขาซ้ือ 

*ขอ้ค าถามกลุ่มน้ีมีค่า cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.83 (Devon DelVecchio, 2001) 
ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาองักฤษ ขอ้ค าถามในรูปแบบภาษาไทย 
การใชแ้บรนดบ์่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
1.  Brand names inform me about the 
functional capabilities of a product.  

1.  ฉั น เ ช่ื อ ว่ า  แ บ ร น ด์ ช่ ว ย บ่ ง บ อ ก ถึ ง
ประสิทธิภาพการใชง้านของผลิตภณัฑไ์ด ้

2.  Brand names help me decide how well a 
product is likely to perform.  

2. ฉันเช่ือว่า แบรนด์ช่วยให้เราตดัสินใจได้ว่า 
ผลิตภณัฑน์ั้นๆ จะใชง้านไดดี้หรือไม่ 

*ขอ้ค าถามกลุ่มน้ีมีค่า cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.70 (Devon DelVecchio, 2001) 
 
 

3.5 สมมติฐานงานวจิัย 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดสมมติฐานส าหรับงานวจิยั ดงัน้ี 
3.5.1 กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

ท่ีทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
3.5.2 กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private- 

Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
3.5.3 ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) 

หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความส าคญัของปัจจยั
ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

3.5.4 ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) 
หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้
ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด ์ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
 



42 
 

3.6 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวจิัย 
ในงานวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเพื่อเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งในคร้ังน้ี (รายละเอียดปรากฏในภาคผนวก ก)
ประกอบดว้ยค าถามปลายปิด (Close - Ended) เป็นค าถามท่ีมีทางเลือกใหต้อบก าหนดไวค้งท่ีและให้
ผูต้อบแบบสอบถามเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของผูต้อบมากท่ีสุด และขอ้ค าถามปลายเปิด 
(Open - Ended) เพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามกรอกขอ้มูลเพิ่มเติมแสดงความคิดเห็นโดยลกัษณะของ
ค าถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 คือ ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะ
เป็นค าถามปลายปิด (Closed ended question) แบบมีตวัเลือก (Check - List) และมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multiple Choice Questions) และให้เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว และค าถามแบบมาตรา-
ส่วน (Rating Scale) โดยใช้มาตรวดั Likert Scale การวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval- 
Scale) 5 ระดบั 

ส่วนท่ี 2 คือ ค าถามเก่ียวกบัทศันคติและการรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮา้ส์แบรนด ์ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต มีลกัษณะเป็นค าถามแบบมีตวัเลือก (Check-List) และค าถามแบบ
มาตราส่วน(Rating Scale) โดยใชม้าตรวดั Likert Scale การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval- 
Scale) 5 ระดบั 

ส่วนท่ี 3 คือ ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ 
ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต มีลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Opened ended question) ค  าถามแบบมีตวัเลือก 
(Check-List) และค าถามแบบมาตราส่วน (Rating Scale) โดยใชม้าตรวดั Likert Scale การวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 5 ระดบัและ 7 ระดบั 
 

วธีิการให้คะแนน 
การแปลค่ามาตรวดัแบบ Likert Scale เก่ียวกบัการวดัระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์

หา้งทอ็ปส์มาร์เก็ต และเทสโก ้โลตสั และเก่ียวกบัการวดัระดบัการรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮ้าส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต เป็นการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบัซ่ึงมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงัน้ี 

เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก  4 คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลาง 3 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ย  2 คะแนน 
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เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 
หลงัจากนั้นจึงน าคะแนนท่ีไดม้ารวมกนัเพื่อหาระดบัเฉล่ีย โดยมีการก าหนดเกณฑ์ใน

การแปลความหมายค่าคะแนนเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของขอ้มูล ดงัน้ี 
 สุตรอนัตรภาคชั้น : ช่องกวา้งของขอ้มูลแต่ละชั้น 
 คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด =  5 – 1 =       0.8 
  จ านวนชั้น   5 

ดงันั้น จึงมีเกณฑก์ารแปลผล ออกเป็น 5 ระดบั  
คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00   หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20   หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40   หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60   หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80   หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
มาตรวดัแบบ Likert Scale เก่ียวกบัการให้ความส าคญักบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ท่ี ท็อปส์ มาร์เก็ตเป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งออกเป็น     
7 ระดบัซ่ึงมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงัน้ี 

ส าคญัมากท่ีสุด  7 คะแนน 
ส าคญัมาก  6 คะแนน 
ส าคญัค่อนขา้งมาก 5 คะแนน 
ส าคญัปานกลาง 4 คะแนน 
ส าคญัค่อนขา้งนอ้ย 3 คะแนน 
ส าคญันอ้ย  2 คะแนน 
ส าคญันอ้ยท่ีสุด  1 คะแนน 

หลงัจากนั้นจึงน าคะแนนท่ีไดม้ารวมกนัเพื่อหาระดบัเฉล่ีย โดยมีการก าหนดเกณฑ์ใน
การแปลความหมายค่าคะแนนเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของขอ้มูล ดงัน้ี 

สูตรอนัตรภาคชั้น : ช่องกวา้งของขอ้มูลแต่ละชั้น 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด =  7 – 1 =  0.85 
     จ  านวนชั้น                        7   

ดงันั้น จึงมีเกณฑก์ารแปลผล ออกเป็น 7 ระดบั  
คะแนนเฉล่ีย 6.11 – 7.00  หมายถึง  ส าคญัมากท่ีสุด 



44 
 

คะแนนเฉล่ีย 5.26 – 6.10   หมายถึง  ส าคญัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 4.41 – 5.25 หมายถึง   ส าคญัค่อนขา้งมาก 
คะแนนเฉล่ีย 3.51 – 4.40    หมายถึง   ปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 2.71 – 3.55 หมายถึง   ส าคญัค่อนขา้งนอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.86 – 2.70    หมายถึง   ส าคญันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.85 หมายถึง   ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
 

3.7 ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือวจิัย 
เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยค ร้ังน้ี  คือ แบบสอบถาม

(Questionnaires) ซ่ึงมีขั้นตอนในการสร้างตามล าดบั ดงัน้ี 
3.7.1 ผูว้ิจยัศึกษาค้นควา้เอกสารงานวิจยัทางวิชาการ แนวคิดทฤษฎี และเอกสาร         

ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
3.7.2 ร่างแบบสอบถามโดยเขียนข้อค าถามต่างๆให้สอดคล้องกับหัวข้อและ

วตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวด้ว้ยตนเอง  
3.7.3 น าแบบสอบถามฉบบัร่างให้อาจารยส์าขาการตลาดตรวจสอบความถูกตอ้งและ

ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้ขอขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อปรับปรุงแกไ้ขขอ้ค าถามในแบบสอบถาม
ใหอ่้านแลว้เขา้ใจง่าย ชดัเจน และครอบคลุมวตัถุประสงคง์านวจิยั 

3.7.4 น าแบบสอบถามฉบบัแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยส์าขาการตลาดเสนอ
ต่อผูเ้ช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม  

3.7.5 น าแบบสอบถามฉบบัแก้ไขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญมาทดสอบความ
เช่ือมัน่โดยการเก็บขอ้มูล Pre-Test จ านวนรวมทั้งหมด 30 ชุด 

3.7.6 หลังจากแก้ไขแบบสอบถามจนเป็นฉบับสมบูรณ์จึงแจกแบบสอบถามแก่     
กลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 414 ชุด  

3.7.7 เม่ือไดรั้บแบบสอบถามกลบัมาจึงตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของ
ค าตอบก่อนน าขอ้มูลไปวเิคราะห์ผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
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3.8 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวจิยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาเก่ียวกบัระดบัการ

รับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต โดยผูว้ิจยัแบ่งลกัษณะการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีท าการศึกษามาจากแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ดงัน้ี 

3.8.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการตอบแบบสอบถาม
(Questionnaires) ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 414 ตัวอย่าง โดยผู ้วิจ ัยได้สร้างแบบสอบถามเพื่อ            
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท่ีใช้บริการท็อปส์ มาร์เก็ต โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนให้กลุ่มตวัอย่างกรอก
แบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) จนเสร็จสมบูรณ์ แลว้น าขอ้มูลท่ีไดรั้บ
จากแบบสอบถามมาวเิคราะห์ผล 

3.8.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมและศึกษาคน้ควา้ข้อมูล
ดว้ยตนเองจากเอกสาร (Documentary Study) งานวิจยัของหน่วยงานราชการและเอกชน ส่ิงตีพิมพ ์
วทิยานิพนธ์ ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต และอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางของการท างานวจิยั 

 
 

3.9 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งตามท่ีก าหนดไว ้414 ตวัอยา่ง เพื่อ

น ามาวเิคราะห์ผลตามขั้นตอน ดงัน้ี 
3.9.1 ผูว้ิจยัจดัเตรียมแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตวัอย่าง เร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม 

ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ    
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต” จ  านวนทั้งหมด 414 ชุด และเลือกแจกใหก้บักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะตามท่ีก าหนด 

3.9.2 เม่ือผูว้จิยัรวบรวมแบบสอบถาม จ านวน 414 ชุด กลบัคืนจนครบทั้งหมดแลว้จะ
ท าการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อนน าขอ้มูลท่ีได้มาท าการ
วเิคราะห์ขอ้มูลตามขั้นตอนการจดัท าขอ้มูลและการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 
 

3.10  การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวจิัย 
งานวิจยัน้ีมีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของ

เคร่ืองมือท่ีใช ้ดงัน้ี  
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3.10.1 ผูว้ิจยัใช้การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยการน า
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนให้อาจารยส์าขาการตลาดตรวจสอบและพิจารณาความเท่ียงตรงดา้นเน้ือหา
และขอ้บกพร่องของขอ้ค าถามต่างๆเพื่อให้แบบสอบถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์นิยาม
ศพัท ์และกลุ่มตวัอยา่ง รวมถึงตรวจสอบความถูกตอ้งและความเหมาะสมของภาษาท่ีใชจ้ากนั้นจะ
น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไ้ขใหเ้ป็นไปตามขอ้เสนอแนะดงักล่าว 

3.10.2 เม่ือทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามแลว้จึงน าแบบสอบถามไปทดสอบ
ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุงแลว้ไป
ทดสอบ (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ตวัอยา่ง ท่ีมีลกัษณะตรงกบักลุ่มประชากรท่ีตอ้งการ
จะศึกษา เพื่อทดสอบความชดัเจนและความเขา้ใจ รวมทั้งจุดบกพร่องและขอ้ผิดพลาดในการตอบ
แบบสอบถาม โดยการหาค่า  Cronbach’s Alpha ถ้าค่ า ท่ีได้มากกว่า  0.6 ถือว่าสามารถน า
แบบสอบถามไปใช้ได้จริง (Nunnally, 1978) เน่ืองจากมีความน่าเช่ือถือและสามารถน ามาใช้ใน
การศึกษาวิจยัได ้โดยเม่ือน าแบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจยัไปวิเคราะห์ค่า Cronbach’s Alpha แลว้
พบวา่ไดค้่ามากกวา่ 0.6 ดงันั้น แบบสอบถามท่ีใชใ้นงานวจิยัน้ีจึงมีความน่าเช่ือถือ ดงัน้ี 

3.10.2.1  ชุดข้อค าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์-    
มาร์เก็ต ไดค้่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.852 

3.10.2.2 ชุดข้อค าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างเทสโก้- 
โลตสัไดค้่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.730 

3.10.2.3 ชุดขอ้ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หรือเฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์มายชอ้ยส์ ไทย ไดค้่าCronbach’s alpha เท่ากบั 0.664 

3.10.2.4 ชุดขอ้ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หรือเฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์มายชอ้ยส์ ไดค้่าCronbach’s alpha เท่ากบั 0.732 

3.10.2.5 ชุดขอ้ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หรือเฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์ถูกใจ ไดค้่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.668 

3.10.2.6 ชุดขอ้ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หรือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์ทอ็ปส์ ไดค้่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.763 

3.10.2.7 ชุดข้อค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อบ่งช้ีถึง
คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ดค้่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.807 

3.10.2.8 ชุดข้อค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อแสดง
สถานะทางสังคมไดค้่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.666 
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3.10.2.9 ชุดขอ้ค าถามเก่ียวกบัทศันคติต่อความอ่อนไหวดา้นราคาไดค้่า
Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.750 

 
 

3.11 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในงานวจิัย 
ในงานวิจัยน้ีผู ้วิจ ัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์

ครบถว้น รวมทั้งส้ิน 410 ชุด เพื่อมาท าการวเิคราะห์ผลการศึกษาวจิยั โดยมีขั้นตอน ดงัน้ี 
3.11.1 ผูว้ิจยัตรวจสอบ (Editing) ความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก และเหลือจ านวนท่ีสมบูรณ์ 410 ชุด 
3.11.2 ผู ้วิจัยน าแบบสอบถามปลายปิดท่ีสมบูรณ์มาลงรหัส (Coding) ตามท่ีได้

ก าหนดไว ้ส่วนแบบสอบถามปลายเปิดจะน ามาจดักลุ่มค าตอบแลว้นบัคะแนนใส่รหสั 
3.11.3 ส าหรับขอ้มูลท่ีลงรหัสแล้วผูว้ิจยัน ามาบนัทึกลงโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences for Windows) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) และ
ประมวลผลขอ้มูล (Data Processing) 

3.11.4 ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งและพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัใชว้ิธี
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) วิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถาม 
ค่าสถิติท่ีใช ้คือ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

3.11.5 ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) วิเคราะห์ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์และการรับรู้คุณภาพ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไปผูว้ิจยัเลือกใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ T- test ทดสอบ
ความแตกต่างระหวา่งกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม และ One Way ANOVA (F-Test) ทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งตั้งแต่2 กลุ่มข้ึนไปท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 
 

งานวจิยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต” มีวตัถุประสงคด์งัน้ี 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทยในการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์  
(Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

2. เพื่อศึกษาทศันคติและการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวท-
แบรนด ์(Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์- มาร์เก็ต 

3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและระดับการรับรู้ คุณภาพ (Perceived Quality) 
ระหว่างกลุ่มอายุ กลุ่มผูสู้งวยั กลุ่มวยัท างาน และกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีต่อแบรนด์ห้างและสินคา้ไพรเวท-    
แบรนด ์ (Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต ในรูปแบบต่างๆ  

4. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและระดับการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
ระหว่างผูท่ี้มีประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หรือ    
เฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) ของท็อปส์ มาร์เก็ต ท่ีมีต่อแบรนด์ห้างและสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
(Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต ในรูปแบบต่างๆ  

ผูว้จิยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต จ  านวนรวมทั้งหมด 414 ตวัอย่าง ใช้เวลาในการแจกแบบสอบถาม
ประมาณ 1 เดือน ระหวา่งวนัท่ี 1 มีนาคม 2560 ถึง 1 เมษายน 2560 โดยไดรั้บแบบสอบถามท่ีมีความ
สมบูรณ์ในการตอบข้อค าถามครบถ้วนจ านวนรวมทั้งส้ิน 410 ชุด หลังจากนั้นผูว้ิจยัได้ท าการ
วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และน าเสนอผลการวิจยัพร้อมทั้งแปล
ความหมายตามล าดบั 

ผูว้ิจยัเสนอผลการวิจยัและการวิเคราะห์โดยแสดงขอ้มูลในรูปตารางประกอบขอ้ความ
อธิบายผลการวจิยั สามารถแบ่งการน าเสนอผลงานวจิยัออกเป็น 6 ตอน ดงัน้ี 

 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัวน าเสนอขอ้มูลโดยสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ 
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
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ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์
ของท็อปส์ มาร์เก็ต น าเสนอขอ้มูลโดยสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 

ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติและการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ห้างและแบรนด์
สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตน าเสนอขอ้มูลโดยสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ 
ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ตอนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติต่อการใชแ้บรนดบ์่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์การ
ใช้แบรนด์เพื่อแสดงสถานะทางสังคม และทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือ                
เฮ้าส์แบรนด์ และความอ่อนไหวต่อราคา น าเสนอข้อมูลโดยสถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)    

ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ขอ้มูลตวัแปรแบบสองทางและสามทางน าเสนอขอ้มูลโดย
สถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)    

ตอนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานน าเสนอขอ้มูลโดยสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชส้ถิติ T-test เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม และ
ใช้สถิติ One Way ANOVA (F-Test) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมากกว่า           
2 กลุ่ม 
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ตอนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตาราง 7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเพศ 

         (n = 410) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 155 37.8 
หญิง 255 62.2 
รวม 410 100.0 

จากตาราง 7 แสดงให้เห็นวา่จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดจ านวน 410 คน พบวา่ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 255 คน (คิดเป็นร้อยละ 62.2) และเพศชาย จ านวน 155 คน (คิดเป็นร้อยละ 
37.8) 
 
ตาราง 8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาย ุ

(n = 410) 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 8 1.9 
21 - 30 ปี 91 22.2 
31– 40 ปี 69 16.8 
41 - 50ปี 70 17.1 
51 - 60 ปี 85 20.7 
มากกวา่ 60 ปี 87 21.2 
รวม 410 100.0 

จากตาราง 8 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีช่วงอายุระหว่าง 21 – 30 ปี 
จ  านวน 91 คน (คิดเป็นร้อยละ 22.2) รองลงมามีอายุมากกว่า  60 ปี จ  านวน 87 คน (คิดเป็นร้อยละ 
21.2) ช่วงอายุระหว่าง 51– 60 ปี จ  านวน 85 คน (คิดเป็นร้อยละ 20.7) ช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี 
จ  านวน 70 คน (คิดเป็นร้อยละ 17.1) ช่วงอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี จ  านวน 69 คน (คิดเป็นร้อยละ 16.8) 
และมีอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี เพียง 8 คน (คิดเป็นร้อยละ 1.9) ตามล าดบั 
 
 
 



51 
 

 
 

ตาราง 9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด  
(n = 410) 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเทียบเท่าปริญญาตรี 148 36.1 
สูงกวา่ปริญญาตรี 262 63.9 
รวม 410 100.0 

จากตาราง 9 แสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด ส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษา
ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 262 คน (คิดเป็นร้อยละ 63.9) และผูท่ี้ส าเร็จการศึกษาระดบัต ่ากว่า
หรือเทียบเท่าปริญญาตรี จ  านวน 148 คน  (คิดเป็นร้อยละ 36.1) 
 
ตาราง 10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาชีพ 

(n = 410) 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 31 7.6 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 103 25.1 
พนกังานบริษทั 185 45.1 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 11 2.7 
เกษียณ 72 17.6 
อิสระ 1 0.2 
รวม 410 100.0 

จากตาราง 10 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั 
จ านวน 185 คน (คิดเป็นร้อยละ 45.1) รองลงมา คือ ผูท่ี้ประกอบอาชีพขา้ราชการหรือพนักงาน
รัฐวสิาหกิจ จ านวน 103 คน (คิดเป็นร้อยละ 25.1) ส่วนผูท่ี้เป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา จ านวน 31 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 7.6) และ ผูท่ี้ประกอบอาชีพคา้ขาย ธุรกิจส่วนตวัหรืออาชีพอิสระ จ านวน 11 คน  
(คิดเป็นร้อยละ 2.7) นอกจากน้ียงัเป็นผูท่ี้เกษียณแลว้ จ านวน 72 คน (คิดเป็นร้อยละ 17.6) และอาชีพ
อิสระ จ านวน 1 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.2) 
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ตาราง 11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n = 410) 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 19 4.6 
15,001– 30,000 บาท 63 15.4 
30,001 – 50,000 บาท 181 44.1 
50,001 – 100,000 บาท 145 35.4 
100,000 บาทข้ึนไป 2 0.5 
รวม 410 100.0 

จากตาราง 11 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 
30,001 – 50,000 บาท จ านวน 181 คน (คิดเป็นร้อยละ 44.1) รองลงมา คือ ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
อยูร่ะหวา่ง 50,001– 100,000 บาท จ านวน 145 คน (คิดเป็นร้อยละ 35.4) ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 15,001– 30,000 บาท จ านวน 63 คน (คิดเป็นร้อยละ 15.4) และผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
น้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 19 คน (คิดเป็นร้อยละ 4.6) นอกจากน้ีมีผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
มากกวา่ 100,000 บาท จ านวน 2 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.5) 
 
ตาราง 12 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

(รวมตวัผูต้อบแบบสอบถามดว้ย)  
(n= 410) 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว  จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 คน  14 3.4 
2 – 4 คน  331 80.7 
5 คนข้ึนไป  65 15.9 
รวม  410 100.0 

จากตาราง 12 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสมาชิกในครอบครัว 2-4 คน 
จ านวน 331 คน (คิดเป็นร้อยละ 80.7) รองลงมา คือ ผูท่ี้มีสมาชิกในครอบครัว 5 คนข้ึนไป จ านวน 
65 คน (คิดเป็นร้อยละ 15.9) และ ผูท่ี้มีสมาชิกในครอบครัวเพียง 1 คน มีจ านวน 14 คน (คิดเป็น    
ร้อยละ 3.4) 
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ตอนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์
ของทอ็ปส์ มาร์เกต็ 
 
ตาราง 13  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามปริมาณเฉล่ียการเลือกซ้ือสินคา้

ท่ีทอ็ปส์ มาร์เก็ต ใน 1 เดือน 
(n= 410) 

จ านวนเฉลีย่การซ้ือสินค้าที ่
ทอ็ปส์ มาร์เกต็ใน 1 เดือน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คร้ัง 66 16.1 
3-5 คร้ัง 299 72.9 
6-10 คร้ัง 40 9.8 
มากกวา่ 10 คร้ัง 5 1.2 
รวม 410 100.0 

 
จากตาราง 13 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใน 1 เดือนมีจ านวนเฉล่ียใน       

การซ้ือสินคา้ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต 3-5 คร้ังต่อเดือน จ านวน 299 คน (คิดเป็นร้อยละ 72.9) รองลงมา คือ 
ผูท่ี้มีจ  านวนเฉล่ียการซ้ือสินคา้ท่ีท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต 1-2 คร้ังต่อเดือน จ านวน 66 คน (คิดเป็นร้อยละ 
16.1)  ผูท่ี้มีจ  านวนเฉล่ียการซ้ือสินคา้ท่ีท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต 6-10 คร้ังต่อเดือน จ านวน 40 คน (คิดเป็น
ร้อยละ 9.8) และผูท่ี้มีจ  านวนเฉล่ียการซ้ือสินคา้ท่ีท่ีทอ็ปส์ มาร์เก็ตมากกวา่ 10 คร้ังต่อเดือน จ านวน 5 
คน  (คิดเป็นร้อยละ 1.2)  
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ตาราง 14  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามมูลค่าในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีห้าง     
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต ในแต่ละคร้ัง 

(n= 410) 
มูลค่าในการซ้ือสินค้าต่อคร้ังที ่
ทอ็ปส์ มาร์เกต็ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง 85 20.7 
501 – 2,500 บาทต่อคร้ัง 287 70.0 
2,501 – 5,000 บาทต่อคร้ัง 38 9.3 
มากกวา่ 5,000 บาทต่อคร้ัง 0 0 
รวม 410 100.0 

จากตาราง 14 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ในแต่ละคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ท่ีท็อปส์- 
มาร์เก็ต มีมูลค่าเป็นเงิน 501-2,500 บาท จ านวน 287 คน (คิดเป็นร้อยละ 70) รองลงมา คือ ผูท่ี้มีมูลค่า
ในการซ้ือสินคา้ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต ในแต่ละคร้ังไม่เกิน 500 บาท จ านวน 85 คน (คิดเป็นร้อยละ 20.7) 
และมีผูท่ี้มีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต ในแต่ละคร้ัง 2,501-5,000 บาท จ านวน 38คน     
(คิดเป็นร้อยละ 9.3)  
 
ตาราง 15   แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ  าแนกตามกลุ่มตัวอย่างท่ีรู้จักสินค้า          

ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
(n= 133) 

แบรนด์ไพรเวทแบรนด์ หรือ 
เฮ้าส์แบรนด์ของทอ็ปส์ มาร์เกต็ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
(ของผู้ทีรู้่จักและเคยซ้ือ) 

ทอ็ปส์  125 93.9 
มายชอ้ยส์ 52 39.1 
ถูกใจ 1 0.75 
คุม้ค่า 1 0.75 
รวม 133 - 

จากตาราง 15 แสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์รู้จกัและเคยเลือกซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตทั้งหมด จ านวน 133 คน (คิดเป็นร้อยละ 
32.4 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด) มีผูท่ี้รู้จกัแบรนด์ท็อปส์เป็นอนัดบัท่ี 1 จ  านวน 125 คน (คิด
เป็นร้อยละ 93.9 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) อนัดบัท่ี 2 คือ ผูท่ี้รู้จกัแบรนด์มายช้อยส์ จ านวน 52 คน   
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(คิดเป็นร้อยละ 39.1 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) อนัดบัท่ี 3 คือ ผูท่ี้รู้จกัแบรนด์ถูกใจ จ านวน 1 คน (คิด
เป็นร้อยละ 0.75 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) และแบรนด์คุม้ค่า จ  านวน 1 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.75 ของ  
ผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) 
 
ตาราง 16 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามช่องทางท่ีกลุ่มตวัอยา่งรู้จกัสินคา้

ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์องท็อปส์ มาร์เก็ต 
(n= 133) 

ช่องทางทีรู้่จักไพรเวทแบรนด์  
หรือ เฮ้าส์แบรนด์ของ ทอ็ปส์ มาร์เกต็ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
(ของผู้ทีรู้่จักและเคยซ้ือ) 

เห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้ 107 80.5 
ใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินคา้ 16 12.1 
แผน่พบัหรือโปสเตอร์ของหา้ง 11 8.3 
ส่ือออนไลน์ 4 3.0 
พนกังานขาย 0 0 
คนรู้จกั เพื่อน หรือครอบครัวแนะน า 1 0.8 
รวม 133 100.0 

จากตาราง 16 แสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์รู้จกัและเคยเลือกซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของท็อปส์ มาร์เก็ต จ  านวน 133 คน (คิดเป็นร้อยละ 32.4 
ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์
ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต จากการเห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้ จ  านวน 107 คน (คิดเป็นร้อยละ 80.5 ของผูท่ี้
รู้จกัและเคยซ้ือ) รู้จกัจากใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินคา้ จ  านวน 16 คน (คิดเป็น ร้อยละ 12.1 
ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) รู้จกัจากแผน่พบัหรือโปสเตอร์ของห้าง จ  านวน 11 คน (คิดเป็นร้อยละ 8.3 
ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) รู้จกัจากส่ือออนไลน์จ านวน 4 คน (คิดเป็นร้อยละ 3.0 ของผูท่ี้รู้จกัและเคย
ซ้ือ) และรู้จกัจากคนรู้จกั เพื่อนหรือคนในครอบครัวแนะน า จ  านวน 1 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.8 ของ    
ผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) 
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ตาราง 17 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตามประเภทสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
หรือเฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเคยเลือกซ้ือ 

(n= 133) 
ประเภทสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
หรือเฮ้าส์แบรนด์ทีเ่คยซ้ือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
(ของผู้ทีรู้่จักและเคยซ้ือ) 

ของใชส่้วนตวั 33 24.8 
อุปกรณ์ท าความสะอาด 71 53.4 
เคร่ืองใชภ้ายในบา้น 49 36.8 
อาหารและเบเกอร่ี 47 35.3 
เคร่ืองด่ืม 25 18.8 
เคร่ืองปรุงอาหาร 17 12.8 
อาหารสุนขัและอาหารแมว 2 1.5 
รวม 133 - 

จากตาราง 17 แสดงให้เห็นวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์รู้จกัและเคยซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตทั้งหมด จ านวน 133 คน (คิดเป็นร้อยละ 32.4 
ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยเลือกซ้ืออุปกรณ์ท าความสะอาดจ านวน 
71คน (คิดเป็นร้อยละ 53.4 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) เคยซ้ือเคร่ืองใชภ้ายในบา้น จ านวน 49 คน (คิด
เป็นร้อยละ 36.8 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) เคยซ้ืออาหารและเบเกอร่ี จ  านวน 47 คน (คิดเป็นร้อยละ 
35.3 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) เคยซ้ือของใชส่้วนตวั จ  านวน 33 คน (คิดเป็นร้อยละ 24.8 ของผูท่ี้รู้จกั
และเคยซ้ือ) เคยซ้ือเคร่ืองด่ืม จ านวน 25 คน (คิดเป็นร้อยละ 18.8 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) เคยซ้ือ
เคร่ืองปรุงอาหาร จ านวน 17 คน (คิดเป็นร้อยละ 12.8 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) และเคยซ้ืออาหารแมว
และสุนขั จ านวน 2 คน (คิดเป็นร้อยละ 1.5 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) 
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ตาราง 18 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต  

(n= 133) 
เหตุผลทีซ้ื่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
หรือเฮ้าส์แบรนด์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
(ของผู้ทีรู้่จักและเคยซ้ือ) 

ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 55 41.4 
คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนดอ่ื์น 34 25.6 
มีการท าโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอ 92 69.1 
การแนะน าจากคนรู้จกั 5 3.8 
รวม  133 - 

จากตาราง 18 แสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์รู้จกัและเคยเลือกซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตทั้งหมด จ านวน 133 คน (คิดเป็นร้อยละ 
32.4 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือเน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีมีการท า
โปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอ จ านวน 92 คน (คิดเป็นร้อยละ 69.1 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) ราคาสินคา้ถูก
กวา่แบรนด์อ่ืนทัว่ไป จ านวน 55 คน (คิดเป็นร้อยละ 41.4 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) คุณภาพสินคา้ไม่
แตกต่างจากแบรนดอ่ื์น จ านวน 34คน (คิดเป็นร้อยละ 25.6 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) และกลุ่มตวัอยา่ง
ไดรั้บการแนะน าจากคนรู้จกั จ านวน 5คน (คิดเป็นร้อยละ 3.8 ของผูท่ี้รู้จกัและเคยซ้ือ) 
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ตาราง 19 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งไม่ซ้ือและ
ไม่รู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต  

(n= 277) 
เหตุผลที่ไม่ซ้ือและไม่รู้จักไพรเวทแบรนด์
หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ ทอ็ปส์ มาร์เกต็ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
(ของผู้ทีไ่ม่รู้จักและไม่เคยซ้ือ) 

ไม่ รู้จักผลิตภัณฑ์ตราห้างของท็อปส์-     
มาร์เก็ต 

181 65.3 

ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 12 4.3 
ราคาผลิตภณัฑแ์พงเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 17 6.1 
บรรจุภณัฑไ์ม่น่าใช ้ 6 2.2 
โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 21 7.6 
รวม จ านวนผูท่ี้ไม่รู้จกั (คน) 277 - 

จากตาราง 19 แสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่รู้จกัและไม่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวท- 
แบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต ทั้งหมดจ านวน 277 คน (คิดเป็นร้อยละ 67.6 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่รู้จกัผลิตภณัฑ์ตราห้างของท็อปส์ มาร์เก็ต จ  านวน 
181 คน (คิดเป็นร้อยละ 65.3 ของผูท่ี้ไม่รู้จกัและไม่เคยซ้ือ) รองลงมา มีความเห็นว่าโปรโมชัน่ไม่
น่าสนใจ จ านวน 21 คน (คิดเป็นร้อยละ 7.6 ของผูท่ี้ไม่รู้จกัและไม่เคยซ้ือ) ราคาผลิตภณัฑ์แพงเม่ือ
เทียบกับคุณภาพ จ านวน 17 คน (คิดเป็นร้อยละ 6.1 ของผูท่ี้ไม่รู้จกัและไม่เคยซ้ือ) ไม่มัน่ใจใน
คุณภาพ จ านวน 12 คน (คิดเป็นร้อยละ 4.3 ของผูท่ี้ไม่รู้จกัและไม่เคยซ้ือ) และมองวา่บรรจุภณัฑ์ไม่
น่าใช ้จ  านวน 6 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.2 ของผูท่ี้ไม่รู้จกัและไม่เคยซ้ือ) 
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ตอนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติและการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ห้างและสินค้า      
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ ทอ็ปส์ มาร์เกต็ 

 
ตาราง 20  แสดงทศันคติของกลุ่มตวัอย่างต่อระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต (Tops Market) 
ปัจจัยทีม่ีผลต่อการเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ 
ที ่ทอ็ปส์ มาร์เกต็ 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. มีสินคา้หลากหลาย (ประเภทสินคา้,        
แบรนด)์ ครบตามท่ีตอ้งการ 

5.94 .792 ส าคญัมาก 

2. ผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายมีคุณภาพ  
สด สะอาด มีความน่าเช่ือถือ 

5.32 
 

.713 
 

ส าคญัมาก 

3. สินค้ามีราคาเหมาะสม ไม่แพงเม่ือ
เทียบกบัร้านคา้อ่ืน 

4.85 .488 ส าคญัค่อน 
ขา้งมาก 

4. มีส่วนลด/โปรโมชัน่/บตัรสมาชิก 5.43 .704 ส าคญัมาก 
5.  พนักงานให้ค าแนะน าและ/หรือ
บริการท่ีดี 

4.11 .738 เฉยๆ 

6 .  ตั้ งอยู่ ในท า เล ท่ีสะดวกต่อการ
เดินทาง 

5.43 .823 ส าคญัมาก 

7. โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ 5.56 .591 ส าคญัมาก 
รวม 5.24 .394 ส าคญัค่อนขา้งมาก 

**p < .01; *p < .05 
จากตาราง 20 แสดงให้เห็นวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 410 คน กลุ่มตวัอยา่งให้ระดบั

ความส าคญักบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ตโดยรวมอยู่ในระดับท่ีมี
ความส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.56 (�̅�= 5.56)   

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความ
หลากหลายของสินค้ามากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.94 (�̅�= 5.94) ซ่ึงอยู่ในระดับท่ีส าคัญมาก 
รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามมองว่าปัจจยัด้านบตัรสมาชิก การมีส่วนลดหรือมีโปรโมชั่นและ
ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งท่ีสะดวกต่อการเดินทางมีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ีสอง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.43           
(�̅�= 5.43) เท่ากนั ซ่ึงอยู่ในระดบัท่ีส าคญัมาก ส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีสด สะอาด และ
น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.32 (�̅�= 5.32) อยูใ่นระดบัส าคญัมาก ในขณะท่ีปัจจยัดา้นราคาสินคา้มี
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ราคาเหมาะสม ไม่แพง เม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.85 (�̅�= 4.85) อยู่ในระดบัส าคญั
ค่อนข้างมาก และปัจจยัสุดท้ายคือปัจจยัด้านพนักงานให้ค  าแนะน าและการบริการท่ีดีนั้ นกลุ่ม
ตวัอยา่งรู้สึกเฉยๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 (�̅�= 4.11) 
 
ตาราง 21  แสดงระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต (Tops Market) และ เทสโก-้ 

โลตสั (Tesco Lotus) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

แบรนด์ห้าง Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 3.94 .553 เห็นดว้ยมาก 
เทสโก ้โลตสั 3.36 .332 เห็นดว้ยปานกลาง 
**p < .01; *p < .05 

 
จากตาราง 21 แสดงให้เห็นว่า จากกลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด 410 คน มีระดับการรับรู้

คุณภาพแบรนดห์า้งทอ็ปส์ มาร์เก็ต อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 (�̅�= 3.94) ในขณะท่ีระดบั
การรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั อยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 
(�̅�= 3.36) คือ กลุ่มตวัอย่างมองว่าแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต มีคุณภาพสูงกว่าแบรนด์ห้างเทสโก้
โลตสั  
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ตาราง 22 แสดงระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์และเฮ้าส์แบรนด์ของ ท็อปส์ -       
มาร์เก็ต ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ไพรเวทแบรนด์และเฮ้าส์แบรนด์
ของ ทอ็ปส์ มาร์เกต็ 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

มายชอ้ยส์ ไทย 3.83 .348 เห็นดว้ยมาก 
มายชอ้ยส์ 3.86 .446 เห็นดว้ยมาก 
ทอ็ปส์ 3.39 .400 เห็นดว้ยปานกลาง 
ถูกใจ 3.59 .367 เห็นดว้ยมาก 
**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 22 แสดงให้เห็นว่า จากกลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด 410 คน มีระดับการรับรู้
คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์“มาย ชอ้ยส์ ไทย”  อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย
มากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 (�̅�= 3.83) มีระดบัการรับรู้คุณภาพ แบรนด์ “มาย ช้อยส์” อยู่ในระดบัท่ี
เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 (�̅�= 3.86) มีระดบัการรับรู้คุณภาพ แบรนด ์“ทอ็ปส์” อยูใ่นระดบั
ท่ีเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 (�̅�= 3.39) มีระดบัการรับรู้คุณภาพ แบรนด์ “ถูกใจ” อยู่
ในระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 (�̅�= 3.59)  
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ตอนที ่4 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้แบรนด์เ พ่ือบ่งช้ีถึงคุณภาพของ
ผลติภัณฑ์ การใช้แบรนด์เพ่ือแสดงสถานะทางสังคม และความอ่อนไหวด้านราคา 
 
ตาราง 23 แสดงทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อการใชแ้บรนดเ์พื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

 
Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อ
บ่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

3.87 .574 เห็นดว้ยมาก 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 23 แสดงใหเ้ห็นวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 410 คน มีทศันคติต่อการใช้แบ
รนดเ์พื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 (�̅�= 3.87)  

เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นจะพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในทุกดา้นโดยเช่ือว่า
แบรนด์ช่วยบ่งบอกถึงประสิทธิภาพการใช้งานของผลิตภณัฑ์ไดมี้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 (�̅�= 3.86)   
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก จากท่ีคนกล่าวกนัว่า “จ่ายเงินแค่ไหน ก็ไดข้องคุณภาพแค่นั้น” เป็นเร่ือง
จริง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 (�̅�= 3.83) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก เช่ือวา่แบรนด์ช่วยให้ตดัสินใจไดว้่า 
ผลิตภณัฑ์นั้นๆ จะใช้งานไดดี้หรือไม่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 (�̅�= 3.73) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
ราคาผลิตภณัฑ์เป็นดชันีท่ีดีในการช้ีวดัคุณภาพผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 (�̅�= 3.92) อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมากและมกัจะตอ้งจ่ายเงินเพิ่มเพื่อให้ไดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 (�̅�= 4.01) 
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 24  แสดงทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อการใชแ้บรนดเ์พื่อแสดงสถานะทางสังคม 
 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อ
แสดงสถานะทางสังคม 

3.80 .791 เห็นดว้ยมาก 

**p < .01; *p < .05 
จากตาราง 24 แสดงให้เห็นว่า จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 410 คน มีทศันคติต่อการใช้    

แบรนดเ์พื่อแสดงสถานะทางสังคม อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 (�̅�= 3.80)  
เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นจะพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อ

แสดงสถานะทางสังคม อยู่ในระดับท่ีเห็นด้วยมาก ดังน้ี เช่ือว่าแบรนด์ผลิตภณัฑ์ท่ีคนเลือกซ้ือ
สามารถบ่งบอกถึงตวัตนของคนๆนั้นได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 (�̅�= 3.81) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
และสามารถบอกอะไรไดม้ากเก่ียวกบัคนๆหน่ึงโดยดูจากแบรนด์สินคา้ท่ีเขาซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.79 (�̅�= 3.79) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
 
ตาราง 25 แสดงระดบัความอ่อนไหวดา้นราคาของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ระดบัความอ่อนไหวดา้นราคา 3.08 .716 เห็นดว้ยปานกลาง 
**p < .01; *p < .05 

จากตาราง 25 แสดงให้เห็นวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 410 คน มีความอ่อนไหวดา้น
ราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.08 (�̅�= 3.08)  

เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นจะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความอ่อนไหวดา้นราคา ดงัน้ี การ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นแบรนด์ของห้างฯ ท าให้รู้สึกดีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.97 (�̅�= 2.97) อยูใ่นระดบัเห็น
ด้วยปานกลาง มกัจะเลือกซ้ือของกินของใช้จากร้านคา้มากกว่าหน่ึงแห่งเพื่อให้ได้ราคาท่ีถูกกว่า      
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.92 (�̅�= 2.92) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง ส าหรับผลิตภณัฑ์โดยส่วนใหญ่การ
ซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นแบรนดข์องหา้งฯ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.93 (�̅�= 2.93) อยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยปานกลาง โดยทัว่ไปแลว้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นแบรนด์ของห้างฯจะมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.56 (�̅�= 3.56) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้ชอบผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นแบรนด์ของ
ห้างฯ มากกว่าแบรนด์อ่ืนท่ีมีจ  าหน่ายทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.63 (�̅�= 2.63) อยู่ในระดบัเห็นดว้ย
ปานกลาง เวลาท่ีซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นแบรนดข์องหา้งฯ มกัจะรู้สึกวา่เป็นการซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก มีค่าเฉล่ีย
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เท่ากบั 2.87 (�̅�= 2.87) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง ตอ้งด้ินรนหาผลิตภณัฑ์ท่ีราคาถูกกว่าราคา
ขายทัว่ๆ ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.79 (�̅�= 2.79) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง รู้สึกชอบใจเวลาท่ีเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์แลว้มีผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นแบรนด์ของห้างฯให้เลือกด้วยค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.54 (�̅�= 2.54)    
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยน้อย จ านวนเงินท่ีประหยดัได้จากการพยายามหาซ้ือของราคาท่ีต ่ากว่าทัว่ไป     
คุม้กบัเวลาและความพยายามท่ีเสียไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.57 (�̅�= 2.57) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยน้อย 
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากหลายๆแห่งเพื่อให้ไดร้าคาท่ีถูก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.51 (�̅�= 2.51) อยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยนอ้ยคุม้ค่ามากกบัเวลาท่ีใชใ้นการตามหาสินคา้ท่ีมีราคาถูกกวา่ราคาทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.42   (�̅�= 2.42) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยนอ้ย โดยทัว่ไปแลว้ ผลิตภณัฑ์ท่ีราคายิ่งสูงก็จะยิ่งมีคุณภาพท่ี
ดีกวา่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92(�̅�= 3.92) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตอนที ่5 การวเิคราะห์ข้อมูลตัวแปรแบบสองทางและสามทาง 
 
ตาราง 26  แสดงการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์      

ท่ีทอ็ปส์ มาร์เก็ต ระหวา่ง 3 กลุ่มอาย ุ
(n = 410) 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการเลือกซ้ือ 

กลุ่มวยัสูงอายุ 

(172) 

กลุ่มวยัท างาน 

(139) 

กลุ่มวยัรุ่น 

(99) 

Mean 

(S.D.) 
Mean 

(S.D.) 
Mean 

(S.D.) 
1. มีสินคา้หลากหลาย (ประเภทสินคา้, 
แบรนด)์ ครบตามท่ีตอ้งการ 

5.93 
(.730) 

6.09 
(.636) 

5.74 
(.921) 

2. ผลิตภัณฑ์ท่ีจ  าหน่ายมีคุณภาพ สด 
สะอาด มีความน่าเช่ือถือ 

5.30 
(.773) 

5.43 
(.614) 

5.21 
(.718) 

3. สินคา้มีราคาเหมาะสม ไม่แพง เม่ือ
เทียบกบัร้านคา้อ่ืน 

4.81 
(.450) 

4.95 
(.326) 

4.77 
(.683) 

4. มีส่วนลด/โปรโมชัน่/บตัรสมาชิก 5.45 
(.687) 

5.50 
(.685) 

5.29 
(.746) 

5.  พนักงานให้ค าแนะน าและ/ หรือ
บริการท่ีดี 

4.13 
(.762) 

4.13 
(.760) 

4.06 
(.667) 

6 .  ตั้ งอยู่ ในท า เล ท่ีสะดวกต่อการ
เดินทาง 

5.38 
(.744) 

5.48 
(.896) 

5.45 
(.848) 

7. โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ 5.59 
(.538) 

5.65 
(.548) 

5.38 
(.696) 

รวม 
5.23 
(.387) 

5.32 
(.350) 

5.13 
(.439) 

**p < .01; *p < .05 
จากตาราง 26 แสดงให้เห็นวา่ จากการเปรียบเทียบ 3 กลุ่มอายุ พบวา่ กลุ่มวยัท างานให้

ความส าคญักบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ตโดยรวมสูงกวา่กลุ่มวยัสูงอายุ
และกลุ่มวยัรุ่น โดยมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัเท่ากับ 5.65 (�̅�= 5.65) กลุ่มวยัสูงอายุมีค่าเฉล่ีย
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เท่ากบั 5.59 (�̅�= 5.59) และ กลุ่มวยัรุ่น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.38 (�̅�= 5.38) ซ่ึงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก
ทั้ง 3 กลุ่ม 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านเปรียบเทียบระหว่าง 3 กลุ่มอายุ พบว่า กลุ่มวยัท างานให้
ความส าคญักบัทุกด้านสูงกว่ากลุ่มวยัสูงอายุและกลุ่มวยัรุ่น เรียงตามล าดบั โดยกลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญักบัดา้นความหลากหลายของสินคา้มากท่ีสุด รองลงมา คือปัจจยัท่ีมีบตัรสมาชิก การมี
ส่วนลดหรือมีโปรโมชัน่และปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งท่ีสะดวกต่อการเดินทางมีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี
สองเท่ากนั โดยปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งท่ีสะดวกต่อการเดินทางนั้นกลุ่มวนัรุ่นให้ความส าคญัสูงกว่า
กลุ่มวยัสูงอายุ อนัดบัต่อมา คือ ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีสด สะอาด และน่าเช่ือถือ ในขณะท่ี
ปัจจยัดา้นราคาสินคา้มีราคาเหมาะสม ไม่แพง เม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืน และสุดทา้ยคือปัจจยัดา้นการมี
พนกังานใหค้  าแนะน าและการบริการท่ีดี ซ่ึงกลุ่มวยัท างานและกลุ่มวยัสูงอายใุหค้วามส าคญัเท่ากนั  
 
ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต กบั เทสโก้ 

โลตสั ระหวา่ง 3 กลุ่มอาย ุ
(n = 410) 

การรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้าง 

กลุ่มวยัสูงอายุ 

(172) 

กลุ่มวยัท างาน 

(139) 

กลุ่มวยัรุ่น 

(99) 

Mean 

(S.D.) 
Mean 

(S.D.) 
Mean 

(S.D.) 
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 3.94 

(.561) 
4.04 
(.523) 

3.81 
(.556) 

เทสโก ้โลตสั 3.34 
(.341) 

3.46 
(.267) 

3.26 
(.359) 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 27 แสดงให้เห็นว่า จากการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้าง   
ท็อปส์ มาร์เก็ต กบั เทสโก ้โลตสั ของทั้ง 3 กลุ่มอายุ พบวา่ ทุกกลุ่มมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์
ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต สูงกวา่ เทสโก ้โลตสั โดยกลุ่มวยัท างานมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็
อปส์ มาร์เก็ต และเทสโก ้โลตสั มากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ มีระดบัการรับรู้คุณภาพทั้งสองแบรนด์มากทั้งคู่
ในขณะท่ี กลุ่มวยัสูงอายุและกลุ่มวยัรุ่นมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ตอยู่ใน
ระดบัมาก และแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั อยูใ่นระดบัปานกลาง 



67 
 

 
 

ระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนดห์้างท็อปส์ มาร์เก็ต กลุ่มวยัท างานกลุ่มท่ีมีระดบัการรับรู้
คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ตสูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 (�̅�= 4.04) อยู่ในระดบัเห็นด้วย
มาก รองลงมา คือ กลุ่มวยัสูงอาย ุมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 (�̅�= 3.94) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก และกลุ่ม
วยัรุ่นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 (�̅�= 3.81) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 

ระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั กลุ่มวยัท างานกลุ่มท่ีมีระดบัการรับรู้
คุณภาพแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสัสูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 (�̅�= 4.04) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
รองลงมา คือ กลุ่มวยัสูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34 (�̅�= 3.34) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง และ
กลุ่มวยัรุ่นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26 (�̅�= 3.26) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 
 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ 

ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ตระหวา่ง 3 กลุ่มอาย ุ
(n = 410) 

การรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์ 

กลุ่มวยัสูงอายุ 

(172) 

กลุ่มวยัท างาน 

(139) 

กลุ่มวยัรุ่น 

(99) 
Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 
มายชอ้ยส์ ไทย 3.85 

(.317) 
3.87 
(.303) 

3.73 
(.435) 

มายชอ้ยส์ 3.87 
(.409) 

3.94 
(.465) 

3.75 
(.457) 

ทอ็ปส์ 3.44 
(.423) 

3.34 
(.412) 

3.39 
(.371) 

ถูกใจ 3.63 
(.339) 

3.65 
(.337) 

3.43 
(.409) 

**p < .01; *p < .05 
จากตาราง 28 แสดงให้เห็นว่า จากการเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพสินค้า          

ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต ของทั้ง 3 กลุ่มอายุ พบว่า ทุกกลุ่มมีระดบั    
การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ มายช้อยส์     
สูงท่ีสุด รองลงมา คือ แบรนด์ มายช้อยส์ ไทย ถูกใจ และท็อปส์ ตามล าดบั โดยกลุ่มวยัท างานมี
ระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต ในทุกแบรนด์
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มากกวา่  กลุ่มอ่ืนๆ ยกเวน้แบรนด ์ทอ็ปส์ ท่ีกลุ่มวยัท างานมีระดบัการรับรู้คุณภาพปานกลาง ในขณะ
ท่ีกลุ่มวยัสูงอายมีุระดบัการรับรู้คุณภาพมาก 

ระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต     
แบรนด์ มายช้อยส์ ไทย กลุ่มว ัยท างานมีระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ              
เฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ มายชอ้ยส์ ไทย สูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 (�̅�= 3.87) 
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก รองลงมา คือ กลุ่มวยัสูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 (�̅�= 3.85) อยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมาก และกลุ่มวยัรุ่นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 (�̅�= 3.73) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 

ระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต    
แบรนด์ มายช้อยส์ กลุ่มวยัท างานมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์
ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ มายช้อยส์ สูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 (�̅�= 3.94) อยู่ในระดับ        
เห็นดว้ยมาก รองลงมา คือ กลุ่มวยัสูงอาย ุมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 (�̅�= 3.87) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
และกลุ่มวยัรุ่นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 (�̅�= 3.75) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 

ระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต    
แบรนด์ ท็อปส์ กลุ่มวยัสูงอายุมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ     
ท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ ท็อปส์ สูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 (�̅�= 3.44) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
รองลงมา คือ กลุ่มวยัรุ่นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 (�̅�= 3.39) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก และกลุ่มวยัท างาน
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34 (�̅�= 3.34) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 

ระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต    
แบรนด์ ถูกใจ กลุ่มวยัท างานมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ    
ท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ ถูกใจ สูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 (�̅�= 3.65) อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก 
รองลงมา คือ กลุ่มวยัสูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 (�̅�= 3.63) อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก และกลุ่ม
วยัรุ่นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 (�̅�= 3.43) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติของกลุ่มตวัอย่างต่อการใช้แบรนด์เพื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ ์ระหวา่ง 3 กลุ่มอาย ุ

(n = 410) 

 

กลุ่มวยัสูงอายุ 

(172) 

กลุ่มวยัท างาน 

(139) 

กลุ่มวยัรุ่น 

(99) 
Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 
ทศันคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อ
บ่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

3.85 
(.544) 

4.01 
(.527) 

3.71 
(.640) 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 29 แสดงให้เห็นว่า จากการเปรียบเทียบทศันคติของ 3 กลุ่มอายุ ต่อการใช้
แบรนด์เพื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์พบว่า ทั้ง 3 กลุ่มอายุมีทศันคติต่อการใชแ้บรนด์เพื่อบ่งช้ี
ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม กลุ่มวยัท างานมีทศันคติต่อการ
ใช้แบรนด์เพื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์มากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 (�̅�= 4.01)      
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก รองลงมา คือ กลุ่มวยัสูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 (�̅�= 3.85) อยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมาก และกลุ่มวยัรุ่นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 (�̅�= 3.71) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
 
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อการใชแ้บรนด์เพื่อแสดงสถานะทาง

สังคม ระหวา่ง 3 กลุ่มอาย ุ
(n = 410) 

 

กลุ่มวยัสูงอายุ 
(172) 

กลุ่มวยัท างาน 
(139) 

กลุ่มวยัรุ่น 
(99) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 
ทศันคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อ
แสดงสถานะทางสังคม 

3.75 
(.748) 

4.02 
(.760) 

3.59 
(.839) 

**p < .01; *p < .05 
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จากตาราง 30 แสดงให้เห็นว่า จากการเปรียบเทียบทศันคติของ 3 กลุ่มอายุ ต่อการใช้
แบรนดเ์พื่อแสดงสถานะทางสังคมพบวา่ ทั้ง 3 กลุ่มอายมีุทศันคติต่อการใชแ้บรนดเ์พื่อแสดงสถานะ
ทางสังคมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม กลุ่มวยัท างานมีทศันคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อ
แสดงสถานะทางสังคมมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 (�̅�= 4.02) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
รองลงมา คือ กลุ่มวยัสูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 (�̅�= 3.75) อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก และกลุ่ม
วยัรุ่น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 (�̅�= 3.59) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากเช่นกนั 
 
ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบระดบัความอ่อนไหวดา้นราคาของกลุ่มตวัอยา่ง ระหวา่ง 3 กลุ่ม

อาย ุ
(n = 410) 

 

กลุ่มวยัสูงอายุ 

(172) 

กลุ่มวยัท างาน 

(139) 

กลุ่มวยัรุ่น 

(99) 

Mean 

(S.D.) 
Mean 

(S.D.) 
Mean 

(S.D.) 
ระดบัความอ่อนไหวดา้นราคา 2.87 

(.467) 
2.94 
(.517) 

2.84 
(.393) 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 31 แสดงให้เห็นว่า จากการเปรียบเทียบทศันคติของ 3 กลุ่มอายุ ต่อการใช้
แบรนด์เพื่อแสดงสถานะทางสังคมพบวา่ ทั้ง 3 กลุ่มอายุมีระดบัความอ่อนไหวดา้นราคาอยูใ่นระดบั
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม กลุ่มวยัท างานมีระดบัความอ่อนไหวดา้นราคาสูงกวา่กลุ่มอ่ืน    
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.94 (�̅�= 2.94) อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง รองลงมา คือ กลุ่มวยัสูงอายุ                
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.87 (�̅�= 2.87) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง และกลุ่มวยัรุ่น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.84 
(�̅�= 2.84) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 
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ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์      
ท่ีทอ็ปส์ มาร์เก็ตของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือ 

(n = 410) 

ปัจจัยทีส่่งผลต่อการเลือกซ้ือ 

ผู้ทีเ่คยซ้ือ 
(135) 

ผู้ทีไ่ม่เคยซ้ือ 
(275) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 
1. มีสินค้าหลากหลาย (ประเภทสินค้า , แบรนด์) 
ครบตามท่ีตอ้งการ 

6.12 
(.780) 

5.85 
(.738) 

2. ผลิตภัณฑ์ท่ีจ  าหน่ายมีคุณภาพ สด สะอาด            
มีความน่าเช่ือถือ 

5.46 
(.788) 

5.26 
(.665) 

3. สินค้ามีราคาเหมาะสม ไม่แพง เม่ือเทียบกับ
ร้านคา้อ่ืน 

4.88 
(.462) 

4.83 
(.500) 

4. มีส่วนลด/โปรโมชัน่/บตัรสมาชิก 5.49 
(.730) 

5.40 
(.690) 

5. พนกังานใหค้ าแนะน าและ/ หรือบริการท่ีดี 4.13 
(.725) 

4.11 
(.746) 

6. ตั้งอยูใ่นท าเลท่ีสะดวกต่อการเดินทาง 5.43 
(.933) 

5.43 
(.764) 

7. โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ 5.68 
(.567) 

5.50 
(.595) 

รวม 5.31 
(.399) 

5.20 
(.387) 

**p < .01; *p < .05 
 
จากตาราง 32 แสดงให้เห็นว่า จากการเปรียบเทียบตามประสบการณ์การรู้จกัและ     

เคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต พบว่า กลุ่มท่ีเคยซ้ือให้
ความส าคญักบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี ทอ็ปส์ มาร์เก็ตโดยรวมมากกวา่กลุ่มท่ีไม่เคย
ซ้ือ โดยกลุ่มท่ีเคยซ้ือมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัต่อปัจจยัโดยรวมเท่ากบั 5.68  (�̅�= 5.68) อยู่ใน
ระดบัส าคญัมาก ในขณะท่ีกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.50 (�̅�= 5.50) อยูใ่นระดบัส าคญัมาก  
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เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นเปรียบเทียบตามประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด์ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต พบวา่ กลุ่มคนท่ีเคยซ้ือใหค้วามส าคญักบัปัจจยั
ทุกดา้นมากกวา่กลุ่มคนท่ีไม่เคยซ้ือ ยกเวน้ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งท่ีสะดวกต่อการเดินทางท่ีทั้งสองกลุ่ม
ให้ความส าคญัเท่ากนั โดยกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัดา้นความหลากหลายของสินคา้มากท่ีสุด 
รองลงมา คือปัจจยัท่ีมีบตัรสมาชิก การมีส่วนลดหรือมีโปรโมชัน่และปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งท่ีสะดวก
ต่อการเดินทางมีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ีสองเท่ากนั อนัดบัต่อมา คือ ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ี
สด สะอาด และน่าเช่ือถือ ในขณะท่ีปัจจยัด้านราคาสินคา้มีราคาเหมาะสม ไม่แพง เม่ือเทียบกบั
ร้านคา้อ่ืน และสุดทา้ยคือปัจจยัดา้นการมีพนกังานใหค้  าแนะน าและการบริการท่ีดี ซ่ึงกลุ่มวยัท างาน
และกลุ่มวยัสูงอายใุหค้วามส าคญัเท่ากนั  
 
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต กบั เทสโก้ 

โลตสั ของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือ 
(n = 410) 

การรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้าง 

ผู้ทีเ่คยซ้ือ 
(135) 

ผู้ทีไ่ม่เคยซ้ือ 
(275) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 4.06 

(.545) 
3.88 
(.548) 

เทสโก ้โลตสั 3.43 
(.296) 

3.33 
(.344) 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 33 แสดงให้เห็นว่า จากการเปรียบเทียบตามประสบการณ์การรู้จกัและ      
เคยเลือกซ้ือ พบว่า ทั้งสองกลุ่มมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต สูงกว่า เทสโก ้
โลตสั โดยกลุ่มคนท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ตมีระดบัการ
รับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างทอ็ปส์ มาร์เก็ตและเทสโก ้โลตสั มากกวา่กลุ่มคนท่ีไม่เคยซ้ือโดยกลุ่มคนท่ี
เคยซ้ือมีระดบัการรับรู้คุณภาพทั้งสองแบรนดม์ากทั้งคู่ ส่วนกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือมีระดบัการรับรู้คุณภาพ  
แบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ตอยู่ในระดบัมาก แต่มีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั    
อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต กลุ่มคนท่ีเคยซ้ือมีระดบัการรับรู้
คุณภาพแบรนดห์้างท็อปส์ มาร์เก็ตสูงกวา่กลุ่มคนท่ีไม่เคยซ้ือมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 (�̅�= 4.06) อยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยมาก ส่วนกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 (�̅�= 3.88) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 

ระดับการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั กลุ่มคนท่ีเคยซ้ือมีระดับการรับรู้
คุณภาพแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั สูงกวา่กลุ่มคนท่ีไม่เคยซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 (�̅�= 3.43) อยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยมาก ส่วนกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.33 (�̅�= 3.33) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปาน
กลาง 
 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ 

ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต ของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือก
ซ้ือ 

(n = 410) 

การรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์ 

ผู้ทีเ่คยซ้ือ 
(135) 

ผู้ทีไ่ม่เคยซ้ือ 
(275) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 
มายชอ้ยส์ ไทย 3.89 

(.361) 
3.80 
(.339) 

มายชอ้ยส์ 3.95 
(.468) 

3.82 
(.429) 

ทอ็ปส์ 3.39 
(.422) 

3.40 
(.389) 

ถูกใจ 3.70 
(.357) 

3.53 
(.360) 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 34 แสดงให้เห็นว่า จากการเปรียบเทียบตามประสบการณ์การรู้จกัและ      
เคยเลือกซ้ือ พบวา่ ระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์องท็อปส์ มาร์เก็ต
ทั้งสองกลุ่มมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ มายช้อยส์ สูงท่ีสุด รองลงมา คือ แบรนด์ มายช้อยส์ 
ไทย ถูกใจ และท็อปส์ ตามล าดบั โดยกลุ่มท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของ        
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ท็อปส์ มาร์เก็ตในทุกแบรนด์มีระดบัการรับรู้คุณภาพสูงกวา่กลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือ ยกเวน้ แบรนด์ ท็อปส์ 
ท่ีทั้งสองกลุ่มมีระดบัการรับรู้ท่ีใกล้เคียงกนั แต่กลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์       
ทอ็ปส์ สูงกวา่ 

ระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด ์มายชอ้ยส์ ไทย กลุ่มท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ตมีระดบัการรับรู้คุณภาพ แบรนด์ มายชอ้ยส์ ไทย สูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.89 (�̅�= 3.89) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ส่วนกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80              
(�̅�= 3.80) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 

ระดับการรับรู้คุณภาพแบรนด์ มายช้อยส์ กลุ่มท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ    
เฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ตมีระดบัการรับรู้คุณภาพ แบรนด์ มายช้อยส์ สูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.95 (�̅�= 3.95) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ส่วนกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.82            
(�̅�= 3.82) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 

ระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด ์ทอ็ปส์ กลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์-
แบรนด์ ของ ท็อปส์ มาร์เก็ตมีระดบัการรับรู้คุณภาพ แบรนด์ ท็อปส์ สูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 
(�̅�= 3.40) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง ส่วนกลุ่มท่ีเคยซ้ือมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 (�̅�= 3.39) อยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ ถูกใจ กลุ่มท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์-    
แบรนด์ ของ ท็อปส์ มาร์เก็ตมีระดบัการรับรู้คุณภาพ แบรนด์ ถูกใจ สูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 
(�̅�= 3.70) อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ส่วนกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 (�̅�= 3.53) อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติของกลุ่มตวัอย่างต่อการใช้แบรนด์เพื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือ 

(n = 410) 

 

ผู้ทีเ่คยซ้ือ 
(135) 

ผู้ทีไ่ม่เคยซ้ือ 
(275) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 
ทัศนคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อบ่งช้ีถึง
คุณภาพของผลิตภณัฑ ์

3.99 
(.472) 

3.81 
(.609) 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 35 แสดงให้เห็นว่า จากการเปรียบเทียบตามประสบการณ์การรู้จกัและ      
เคยเลือกซ้ือ พบวา่ ทศันคติต่อการใชแ้บรนดเ์พื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑข์องทั้งสองกลุ่มอยูใ่น
ระดบัมากทั้งคู่ เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม กลุ่มท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของ 
ทอ็ปส์ มาร์เก็ตมีทศันคติต่อการใชแ้บรนด์เพื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑม์ากกวา่กลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือ
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 (�̅�= 3.99) อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ส่วนกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.81 (�̅�= 3.81) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติของกลุ่มตวัอย่างต่อการใช้แบรนด์เพื่อแสดงสถานะ    
ทางสังคม จ าแนกตามประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือ 

(n = 410) 

 

ผู้ทีเ่คยซ้ือ 
(135) 

ผู้ทีไ่ม่เคยซ้ือ 
(275) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 
ทัศนคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อแสดง
สถานะทางสังคม 

3.96 
(.688) 

3.72 
(.827) 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 36 แสดงให้เห็นวา่ จากการเปรียบเทียบตามประสบการณ์การรู้จกัและเคย
เลือกซ้ือ พบว่า ทศันคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อแสดงสถานะทางสังคมของทั้งสองกลุ่มอยู่ในระดบั
มากทั้งคู่ เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม กลุ่มท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด ์ของ ทอ็ปส์- 
มาร์เก็ตมีทศันคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อแสดงสถานะทางสังคมมากกว่ากลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.96 (�̅�= 3.96) อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ส่วนกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ตมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 (�̅�= 3.72) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
 
ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบระดับความอ่อนไหวด้านราคาของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตาม

ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือ 
(n = 410) 

 

ผู้ทีเ่คยซ้ือ 
(135) 

ผู้ทีไ่ม่เคยซ้ือ 
(275) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 
ระดบัความอ่อนไหวดา้นราคา 2.86 

(.486) 
2.90 
(.461) 
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จากตาราง 37 แสดงให้เห็นว่า จากการเปรียบเทียบตามประสบการณ์การรู้จกัและ      
เคยเลือกซ้ือ พบว่า ทั้ งสองกลุ่มมีระดับความอ่อนไหวด้านราคาอยู่ในระดับปานกลางทั้งคู่ เม่ือ
พิจารณาเป็นรายกลุ่ม กลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด ์ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต มี
ระดบัความอ่อนไหวดา้นราคามากกวา่กลุ่มท่ีเคยซ้ือมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.90 (�̅�= 2.90) อยูใ่นระดบัเห็น
ดว้ยปานกลาง ส่วนกลุ่มท่ีเคยซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.86 (�̅�= 2.86) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 
 
 

ตอนที ่6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 กลุ่มอายท่ีุแตกต่างกนัให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือก

ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 2 กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันมีระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวท-     

แบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 3 ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮา้ส์แบรนด ์ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

สมมติฐานท่ี 4 ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮา้ส์แบรนด์ ของท็อปส์ มาร์เก็ต มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์ หรือ    
เฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
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สมมติฐานที ่1   
กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี         

ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
H0: กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกนั 
H1: กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
 
ตาราง 38 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต จ  าแนกตามกลุ่มอาย ุ
(n = 410) 

 

กลุ่มอายุ 

df F Sig. 
กลุ่มวยัสูงอายุ 

(99) 
กลุ่มวยัท างาน 

(139) 
กลุ่มวยัรุ่น 
(172) 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปั จจัย ท่ี ส่ งผล
ต่อการเลือกซ้ือ 

5.23 .387 5.32 .350 5.13 .439 2 7.034 .001 

**p < .01; *p < .05 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี ท็อปส์ มาร์เก็ต จ  าแนกตามกลุ่มอายุ พบว่า กลุ่มอายุต่างๆมีระดับ
ความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ทอ็ปส์ มาร์เก็ตแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงไดท้  าการทดสอบเป็นรายคู่เพิ่มเติมดงัตาราง 39 
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกต่างระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์ทอ็ปส์ มาร์เก็ต จ  าแนกตามกลุ่มอาย ุเป็นรายคู่ 

(n = 410) 

อายุ Mean 
กลุ่มวยัรุ่น 

Mean Difference 
(Sig.) 

กลุ่มวยัท างาน 
Mean Difference 

(Sig.) 

กลุ่มวยัสูงอายุ 
Mean Difference 

(Sig.) 
กลุ่มวยัรุ่น 
(99) 

5.13 - -191* 
(.001) 

-.099 
(.134) 

กลุ่มวยัท างาน 
(139) 

5.32  - .092 
(.116) 

กลุ่มวยัสูงอาย ุ
(172) 

5.23   - 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 39 เม่ือทดสอบความแตกต่างระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี ท็อปส์ มาร์เก็ต จ  าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุต่างๆมีระดบั
ความส าคัญของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ี ท็อปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มวยัรุ่น (�̅�= 5.13) ท่ีมีระดบัการรับรู้คุณภาพ
นอ้ยกวา่ กลุ่มวยัท างาน (�̅�= 5.32) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของกลุ่มอายุกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี ท็อปส์ มาร์เก็ต พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 คือ กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ี ท็อปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานที ่2   
กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ 

ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
H0: กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันมีระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวท-    

แบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ตไม่แตกต่างกนั 
H1: กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันมีระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวท-     

แบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ตแตกต่างกนั 
 
ตาราง 40 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์

หรือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต จ  าแนกตามกลุ่มอาย ุ
(n= 410) 

ไพรเวทแบรนด์ 

กลุ่มอายุ 

df F Sig 
กลุ่มวยัสูงอายุ 

(172) 
กลุ่มวยัท างาน 

(139) 
กลุ่มวยัรุ่น 

(99) 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
มายชอ้ยส์ ไทย  3.85 .317 3.87 .303 3.73 .435 2 5.318 .005 
มายชอ้ยส์ 3.87 .409 3.94 .465 3.75 .457 2 5.877 .003 
ทอ็ปส์ 3.44 .423 3.34 .412 3.39 .371 2 2.705 .068 
ถูกใจ 3.63 .339 3.65 .337 3.43 .409 2 13.049 .000 
**p < .01; *p < .05 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวท-

แบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต จ  าแนกตามกลุ่มอายุ พบวา่ กลุ่มอายุต่างๆมีระดบัการ
รับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์มายชอ้ยส์ ไทย มายชอ้ยส์ 
และถูกใจ จ าแนกตามกลุ่มอายุแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงได้ท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่เพิ่มเติมดงัตาราง 41 ตาราง 42 และ ตาราง 43 
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ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกต่างระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ    
เฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์มายชอ้ยส์ ไทย จ าแนกตามกลุ่มอาย ุเป็นรายคู่ 

(n = 410) 

อายุ Mean 
กลุ่มวยัรุ่น 

Mean Difference 
(Sig.) 

กลุ่มวยัท างาน 
Mean Difference 

(Sig.) 

กลุ่มวยัสูงอายุ 
Mean Difference 

(Sig.) 
กลุ่มวยัรุ่น 
(99) 

3.73 - -0.140* 
(0.009) 

-0.118* 
(0.026) 

กลุ่มวยัท างาน 
(139) 

3.87  - 0.022 
(0.852) 

กลุ่มวยัสูงอาย ุ
(172) 

3.85   - 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตาราง 41 เม่ือทดสอบความแตกต่างระดบัการรับรู้คุณภาพ แบรนด ์มายชอ้ยส์ ไทย 
จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุต่างๆมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หรือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์มายชอ้ยส์ ไทย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จ านวน 2คู่ ได้แก่ กลุ่มวยัรุ่น (�̅�= 3.73) ท่ีมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์มายช้อยส์ 
ไทย นอ้ยกวา่ กลุ่มวยัท างาน (�̅�= 3.87) และกลุ่มวยัสูงอาย ุ(�̅�= 3.85) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของกลุ่มอายุกบัระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวท-  
แบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตแบรนด์ มายช้อยส์ ไทย พบว่า มีค่าระดบันัยส าคญั
เท่ากบั 0.005 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 คือ กลุ่มอายท่ีุแตกต่างกนัมีระดบัการ
รับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ มายช้อยส์ ไทย 
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกต่างระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ   
เฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์มายชอ้ยส์ จ  าแนกตามกลุ่มอาย ุเป็นรายคู่ 

(n = 410) 

อายุ Mean 
กลุ่มวยัรุ่น 

Mean Difference 
(Sig.) 

กลุ่มวยัท างาน 
Mean Difference 

(Sig.) 

กลุ่มวยัสูงอายุ 
Mean Difference 

(Sig.) 
กลุ่มวยัรุ่น 
(99) 

3.75 - -.198* 
(.003) 

-.122 
(.091) 

กลุ่มวยัท างาน 
(139) 

3.94  - .076 
(.315) 

กลุ่มวยัสูงอาย ุ
(172) 

3.87   - 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 42 เม่ือทดสอบความแตกต่างระดบัการรับรู้คุณภาพ แบรนด์ มายช้อยส์ 
จ  าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุต่างๆมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ มายช้อยส์แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จ านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มวยัรุ่น (�̅�= 3.75)  ท่ีมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ มายชอ้ยส์
นอ้ยกวา่ กลุ่มวยัท างาน (�̅�= 3.94) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของกลุ่มอายุกบัระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวท-  
แบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตแบรนด์ มายช้อยส์ พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 
0.003 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 คือ กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้
คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตแบรนด์ มายช้อยส์ แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกต่างระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ   
เฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์ถูกใจ จ าแนกตามกลุ่มอาย ุเป็นรายคู่ 

(n = 410) 

อายุ Mean 
กลุ่มวยัรุ่น 

Mean Difference 
(Sig.) 

กลุ่มวยัท างาน 
Mean Difference 

(Sig.) 

กลุ่มวยัสูงอายุ 
Mean Difference 

(Sig.) 
กลุ่มวยัรุ่น 
(99) 

3.43 - -.218* 
(.047) 

-.203* 
(.045) 

กลุ่มวยัท างาน 
(139) 

3.65  - .015 
(.041) 

กลุ่มวยัสูงอาย ุ
(172) 

3.63   - 

**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 43 เม่ือทดสอบความแตกต่างระดบัการรับรู้คุณภาพ แบรนด์ ถูกใจ จ าแนก
ตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่มอายตุ่างๆมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด ์ถูกใจแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ านวน 2 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มวยัรุ่น (�̅�= 3.43) ท่ีมีระดบัการรับรู้คุณภาพ 
แบรนด ์ถูกใจ นอ้ยกวา่กลุ่มวยัท างาน (�̅�= 3.65) และ กลุ่มวยัสูงอาย ุ(�̅�= 3.63) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของกลุ่มอายุกบัระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวท-  
แบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตแบรนด์ ถูกใจ พบวา่ มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 คือ กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้คุณภาพ
สินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตแบรนด์ ถูกใจ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานที ่3   
ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand)  หรือ

เฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) ของท็อปส์ มาร์เก็ต มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

H0: ประสบการณ์การ รู้จักและเคย เลือกซ้ือสัมพันธ์กับระดับ
ความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ตไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

H1: ประสบการณ์การ รู้จักและเคย เลือกซ้ือสัมพันธ์กับระดับ
ความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ตมีความสัมพนัธ์กนั 

 
ตาราง 44 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ทอ็ปส์ มาร์เก็ต จ  าแนกตามประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือ 
(n = 410) 

 ผู้ทีเ่คยซ้ือ 
(135) 

ผู้ทีไ่ม่เคยซ้ือ 
(275) df F Sig. 

Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจยัโดยรวม 5.31 .399 5.20 .387 1 7.667 .006 
**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของประสบการณ์การซ้ือกบัระดบั
ความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี ท็อปส์ มาร์เก็ตพบวา่ มีค่าระดบันยัส าคญั
เท่ากับ 0.006 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 คือ ประสบการณ์การซ้ือมี
ความสัมพนัธ์กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี ท็อปส์ มาร์เก็ต 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานที ่4  
ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของ     

ท็อปส์ มาร์เก็ต มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์ หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ       
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

H0: ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือกบัระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ตไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

H1: ประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือกบัระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ ทอ็ปส์ มาร์เก็ตมีความสัมพนัธ์กนั 
 
ตาราง 45 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

หรือเฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต จ  าแนกตามประสบการณ์การรู้จกัและเคยเลือกซ้ือ 
  (n = 410) 

 ผู้ทีเ่คยซ้ือ 
(135) 

ผู้ทีไ่ม่เคยซ้ือ 
(275) df F Sig. 

Mean S.D. Mean S.D. 
มายชอ้ยส์ ไทย 3.89 .361 3.80 .339 1 6.071 .014 
มายชอ้ยส์ 3.95 .468 3.82 .429 1 6.789 .010 
ทอ็ปส์ 3.39 .422 3.40 .389 1 0.062 .804 
ถูกใจ 3.70 .357 3.53 .360 1 19.050 .000 
**p < .01; *p < .05 
 

จากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของประสบการณ์การซ้ือกบัระดบั
การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ตพบวา่ 

แบรนด์ มายช้อยส์ ไทย มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.014 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดงันั้น จึง 
ยอมรับสมมติฐาน H1 คือ ประสบการณ์การซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัระดับการรับรู้คุณภาพสินค้า    
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ มายชอ้ยส์ ไทย อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

แบรนด ์มายชอ้ยส์ มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.010 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับ 
สมมติฐาน H1 คือ ประสบการณ์การซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์ 
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หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ มายช้อยส์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

แบรนด์ ท็อปส์ มีค่าระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.804 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธ 
สมมติฐาน H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 คือ ประสบการณ์การซ้ือไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการ
รับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์ หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ ท็อปส์ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

แบรนด์ ถูกใจ มีค่าระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับ 
สมมติฐาน H1 คือ ประสบการณ์การซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์ 
หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของท็อปส์ มาร์เก็ต แบรนด์ ถูกใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดับการรับรู้คุณภาพของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต”  มีวตัถุประสงค์
การศึกษา ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทยในการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์  
(Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

2. เพื่อศึกษาทศันคติและการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวท-
แบรนด ์(Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและระดับการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
ระหว่างกลุ่มอายุ กลุ่มผูสู้งวยั กลุ่มวยัท างาน และกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีต่อแบรนด์ห้างและสินคา้ไพรเวท-  
แบรนด ์ (Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต ในรูปแบบต่างๆ  

4. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและระดับการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
ระหวา่งผูท่ี้มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต ท่ีมีต่อ
แบรนดห์า้งและสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private Brand) หรือเฮา้ส์แบรนด ์(House Brand) ของ ทอ็ปส์ 
มาร์เก็ต ในรูปแบบต่างๆ  
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งานวิจยัน้ีผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก 2 ส่วน ส่วนแรก คือ ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary 
Data) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ในการ
ซ้ือสินคา้ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวนรวม 410 คน
และส่วนท่ีสอง คือ ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากการคน้ควา้และเก็บรวบรวมขอ้มูลเอกสาร 
ได้แก่ เอกสารทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง จากนั้น
น าไปวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติและทดสอบสมมติฐานดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัเลือกใช้สถิติ 2 ประเภท คือ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม โดยค่าสถิติท่ี
ใช้ คือ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ในการอธิบายลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ พฤติกรรมและทศันคติของ
ผูบ้ริโภค และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) และการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 
Testing) โดยทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่างๆวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
หรือไม่ โดยใช้สถิติ T-test เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม และใช้สถิติ       
One Way ANOVA (F-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม ท่ีระดบั
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในการทดสอบความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์กบัการรับรู้คุณภาพ   
แบรนดห์า้งและการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

สามารถสรุปผลการวจิยัออกเป็น 6 ตอน ดงัน้ี  
ตอนท่ี 1 สรุปการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
ตอนท่ี 2 สรุปการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ     

เฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
ตอนท่ี 3 สรุปการวิเคราะห์ทศันคติและการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ห้างและสินคา้

ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
ตอนท่ี 4 สรุปการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์การใชแ้บรนดเ์พื่อแสดงสถานะทางสังคม และความอ่อนไหวดา้นราคา 
ตอนท่ี 5 สรุปการวเิคราะห์ขอ้มูลตวัแปรแบบสองทางและสามทาง 
ตอนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

  



89 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
ตอนที ่1 สรุปการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและ          

มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย เพศหญิง 
จ านวน 255 คน (คิดเป็นร้อยละ 62.2) มีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 21 – 30 ปี มากท่ีสุด จ านวน 91 คน       
(คิดเป็นร้อยละ 22.2) มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 262 (คิดเป็นร้อยละ 63.9) โดย
ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 185 คน (คิดเป็นร้อยละ 45.1) และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 181 คน (คิดเป็นร้อยละ 44.1) มีจ  านวน
สมาชิกในครอบครัว (รวมตวัผูต้อบแบบสอบถามดว้ย) 2 -4 คน จ านวน 331 คน (คิดเป็นร้อยละ 
80.7) 
 

ตอนที ่2 สรุปการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์
แบรนด์ของทอ็ปส์ มาร์เกต็ 

ผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีทอ็ปส์ มาร์เก็ต สรุปได ้ดงัน้ี 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ซ้ือสินคา้ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ตเฉล่ีย 3-5 คร้ังต่อเดือน จ านวน 299 คน (คิดเป็น
ร้อยละ 72.9) โดยมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้อยูป่ระมาณคร้ังละ 501-2,500 บาท มากท่ีสุด จ านวน 287 
บาท (คิดเป็นร้อยละ 70) 

จากผลการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์เคยเลือกซ้ือและรู้จกัสินคา้ไพรเวท-    
แบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต พบวา่ มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ตจ านวน 133 คน (คิดเป็นร้อยละ 32.4) ส่วนใหญ่รู้จกัแบรนด์ท็อปส์ 
จ านวน 125 คน (คิดเป็นร้อยละ 93.9 ของผูท่ี้รู้จกั) โดยส่วนใหญ่รู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ   
เฮ้าส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต จากการเห็นสินค้าบนชั้นวางสินค้ามากท่ีสุด จ านวน 107 คน        
(คิดเป็นร้อยละ 80.5 ของผูท่ี้รู้จกั) ผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่มตวัอย่างเคยเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือผลิตภัณฑ์                  
ท าความสะอาด จ านวน 71 คน (คิดเป็นร้อยละ 53.4 ของผูท่ี้รู้จกั) ส่วนมากมีเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ เพราะมีการท าโปรโมชัน่อย่างสม ่าเสมอ จ านวน 92 คน (คิดเป็น
ร้อยละ 69.1 ของผูท่ี้รู้จกั) 

จากผลการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ   
ท็อปส์ มาร์เก็ต พบวา่ เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ 
ของท็อปส์ มาร์เก็ต เพราะไม่รู้จกัผลิตภณัฑ์ตราห้างของท็อปส์ มาร์เก็ตจ านวน 181 คน (คิดเป็น    
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ร้อยละ 65.3) รองลงมา คือ รู้สึกว่าโปรโมชัน่ไม่น่าสนใจจ านวน 21 คน (คิดเป็นร้อยละ 7.6)  และ
ราคาผลิตภณัฑแ์พงเม่ือเทียบกบัคุณภาพจ านวน 17 คน (คิดเป็นร้อยละ 6.1)  ตามล าดบั 
 

ตอนที ่3 สรุปการวิเคราะห์ทัศนคติและการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ห้างและสินค้า
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ ทอ็ปส์ มาร์เกต็ 

ผลการศึกษาทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อการรับรู้คุณภาพของแบรนด์หา้งและการรับรู้
คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ตพบวา่ 

ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีมีผลการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ท็อปส์ มาร์เก็ต พบวา่ 
กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัท่ีมีผลการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต มาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 5.24 (�̅�= 5.24)   

ด้านระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้คุณภาพ    
แบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 (�̅�= 3.94) สูงกว่าแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 (�̅�= 3.36)       

ดา้นระดบัการรับรู้สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต    
แบรนด์ มายช้อยส์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 (�̅�= 3.86) สูงกว่าแบรนด์อ่ืนๆ รองลงมา คือ แบรนด์            
มายช้อยส์ ไทย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 (�̅�= 3.83) แบรนด์ ถูกใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 (�̅�= 3.59) 
และ    แบรนด ์ทอ็ปส์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 (�̅�= 3.39) เป็นแบรนดท่ี์กลุ่มตวัอยา่งรับรู้คุณภาพน้อย
ท่ีสุด 
 

ตอนที ่4 สรุปการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้แบรนด์เพ่ือบ่งช้ีถึงคุณภาพของ
ผลติภัณฑ์ การใช้แบรนด์เพ่ือแสดงสถานะทางสังคม และความอ่อนไหวด้านราคา 

ผลการศึกษาทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างต่อการใช้แบรนด์เพื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อบ่งช้ีถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ระดบั
เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 (�̅�= 3.87) 

ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างต่อการใช้แบรนด์เพื่อแสดงสถานะทางสังคม พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งมีทศันคติต่อการใช้แบรนด์เพื่อแสดงสถานะทางสังคมระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.80 (�̅�= 3.80) และกลุ่มตวัอย่างมีระดบัความอ่อนไหวดา้นราคาระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.08 (�̅�= 3.08) 
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ตอนที่ 5 สรุปการวเิคราะห์ข้อมูลตัวแปรแบบสองทางและสามทาง 
จากผลการวเิคราะห์ตวัแปรแบบสองทางและสามทาง เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 

3 กลุ่มอายุ คือ กลุ่มวยัสูงอายุ กลุ่มวยัท างาน และกลุ่มวยัรุ่น พบวา่ กลุ่มวยัท างานเป็นกลุ่มท่ีมีระดบั
การรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต และห้างเทสโก ้โลตสั สูงกวา่กลุ่มอายุอ่ืนๆ อีกทั้งกลุ่ม
วยัท างานยงัมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต      
แบรนด์มายช้อยส์ ไทย มายช้อยส์ และถูกใจ สูงกว่ากลุ่มอายุอ่ืนเช่นกนั ในขณะท่ี กลุ่มวยัสูงอายุ      
มีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ ท็อปส์ สูงกวา่กลุ่มวยัท างานและกลุ่มวยัรุ่น โดยรายละเอียดแสดง
ใหเ้ห็นในตาราง 46 
 
ตาราง 46  แสดงการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ 

ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต และสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต 
ระหวา่ง 3 กลุ่มอาย ุ

 

กลุ่มวยัสูงอายุ 

(172) 

กลุ่มวยัท างาน 

(139) 

กลุ่มวยัรุ่น 

(99) 
Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 

Mean 

(S.D.) 

แบรนด์ห้าง 
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 3.94 

(0.561) 
4.04 

(0.523) 
3.81 

(0.556) 
เทสโก ้โลตสั 3.34 

(0.341) 
3.46 

(0.267) 
3.26 

(0.359) 
แบรนด์สินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ ทอ็ปส์ มาร์เกต็ 
มายชอ้ยส์ ไทย 3.85 

(0.317) 
3.87 

(0.303) 
3.73 

(0.435) 
มายชอ้ยส์ 3.87 

(0.409) 
3.94 

(0.465) 
3.75 

(0.457) 
ทอ็ปส์ 3.44 

(0.423) 
3.34 

(0.412) 
3.39 

(0.371) 
ถูกใจ 3.63 3.65 3.43 
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(0.339) (0.337) (0.409) 
ตอนที ่6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1  
กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

ท่ีทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
 ยอมรับสมมติฐาน H1 กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี ท็อปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่า
ระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.001 
 

สมมติฐานท่ี 2  
กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ 

ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
 ยอมรับสมมติฐาน H1 กลุ่มอายท่ีุแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์มายช้อยส์ 
ไทย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.005 

ยอมรับสมมติฐาน H1 กลุ่มอายท่ีุแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์มายช้อยส์ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.003 

ปฏิเสธสมมติฐาน H1 กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ท็อปส์ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.068 

ยอมรับสมมติฐาน H1 กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ถูกใจ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.000 
 

สมมติฐานท่ี 3  
การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต มีความสัมพนัธ์กบั

ระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
ยอมรับสมมติฐาน H1 ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์

ของ ท็อปส์ มาร์เก็ตท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี   
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.006 
 

สมมติฐานท่ี 4  
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ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต มี
ความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด ์ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

ยอมรับสมมติฐาน H1 ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์
ของ ท็อปส์ มาร์เก็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์มายช้อยส์ ไทย 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.014 

ยอมรับสมมติฐาน H1 ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์
ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนดม์ายชอ้ยส์ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.010 

ปฏิเสธสมมติฐาน H1 ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด์ของ 
ท็อปส์ มาร์เก็ตท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้คุณภาพแบรนด์ท็อปส์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.804 

ยอมรับสมมติฐาน H1 ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์
ของ ท็อปส์ มาร์เก็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ถูกใจ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.000 

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ากลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันมีระดบัความส าคัญของ
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แตกต่างกนั มีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์
ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต และแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั แตกต่างกนั และมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้        
ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนด ์มายชอ้ยส์ ไทย มายชอ้ยส์ และถูกใจท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05  

และประสบการณ์การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ตมี
ความสัมพนัธ์กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต มี
ความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต และแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั 
และมีความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้า ส์แบรนด์ของ                      
ทอ็ปส์ มาร์เก็ต แบรนดม์ายชอ้ยส์ ไทย มายชอ้ยส์ และถูกใจ อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย 
ผลการวิจยัคร้ังน้ี พบว่า จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 410 คน มีผูท่ี้รู้จกัหรือเคยซ้ือสินคา้

ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต จ  านวนเพียง 133 คน (คิดเป็นร้อยละ 32.4) ซ่ึง
ถือวา่เป็นจ านวนท่ีนอ้ยมากเม่ือเทียบเป็นสัดส่วนจากทั้งหมดเป็นเพียงหน่ึงในสามของกลุ่มตวัอยา่ง 
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และมีผูท่ี้ไม่รู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต มีจ  านวนมากถึง 181 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 44.1) ทั้งท่ีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเป็นผูท่ี้ซ้ือสินคา้ในห้างทอ็ปส์ มาร์เก็ตอยา่งต ่าเดือน
ละ 1 คร้ัง เม่ือพิจารณาจากเหตุผลท่ีกลุ่มตัวอย่างไม่รู้จกัและไม่ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ        
เฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต จ  านวนรวม 277 คน นั้นจะพบว่าเหตุผลอนัดบัหน่ึง คือ ไม่รู้จกั     
แบรนด์ของสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต มีจ  านวนมากถึง 181 คน    
(คิดเป็นร้อยละ 67.6 ของผูท่ี้ไม่รู้จัก) ดังนั้ น จึงน่าสนใจว่าท าไมกลุ่มตัวอย่างถึงไม่รู้จกัสินค้า         
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ ท็อปส์ มาร์เก็ตทั้งท่ีมาเดินซ้ือสินคา้เป็นประจ า ผูว้ิจยัเห็นว่า
กลุ่มตวัอย่างท่ีไม่รู้จกัอาจเคยเห็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตบน     
ชั้นวางสินคา้แลว้ เพียงแต่ไม่ทราบวา่เป็นสินคา้ของท็อปส์ มาร์เก็ต อาจเน่ืองมาจากท็อปส์ มาร์เก็ต 
ขาดการให้ความรู้ การโฆษณา และการโปรโมทตวัสินค้าให้ลูกคา้ท่ีเดินภายในซูเปอร์มาร์เก็ต
รับทราบ อีกทั้งในส่วนของชั้นวางสินคา้ (Point of purchase) ไม่มีการใหค้วามรู้และแนะน าตวัสินคา้
อยา่งชดัเจนทั้งท่ีเป็นจุดท่ีลูกคา้ไปถึงแลว้และเป็นจุดท่ีสัมผสักบัลูกคา้ไดโ้ดยตรง (Touch Point) ท า
ให้ลูกค้าไม่รู้จักและไม่รู้สึกสนใจท่ีจะซ้ือสินค้า ด้วยเหตุน้ีท็อปส์ มาร์เก็ต ควรเพิ่มการรับรู้ 
(Awareness) และใหข้อ้มูลดา้นสินคา้และคุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของตนให้
มากข้ึน   

ในส่วนของกลุ่มผูท่ี้รู้จกัหรือเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ                      
ท็อปส์ มาร์เก็ต จ  านวน 133 คน (คิดเป็นร้อยละ 32.4) ส่วนใหญ่รู้จกัจากการเห็นสินคา้บนชั้นวาง
สินคา้ จ านวนมากถึง 107 คน (คิดเป็นร้อยละ 80.5 ของผูท่ี้รู้จกั) ซ่ึงเหตุผลน้ีขดัแยง้กบักลุ่มตวัอยา่งท่ี
ไม่รู้จกั น่าสนใจวา่ท าไมคนกลุ่มน้ีถึงเห็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์บนชั้นวางขณะท่ี
อีกกลุ่มไม่เห็น เม่ือพิจารณาต่อในเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของ        
ท็อปส์ มาร์เก็ต พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเห็นกลุ่มน้ีช่ืนชอบการท าโปรโมชัน่ท่ีมีอยา่งสม ่าเสมอ จ านวน
มากถึง 92 คน (คิดเป็น 69.1 ของผูท่ี้รู้จกั) ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่าคนกลุ่มน้ีสนใจสินค้าท่ีมีการท า
โปรโมชัน่ ดงันั้น ถา้แบรนด์สินคา้ไหนมีการจดัท าโปรโมชัน่จะสามารถสร้างกระตุน้ความสนใจ
และก่อใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ไดจ้ริง ผูว้จิยัเห็นวา่หากทางหา้งตอ้งการเพิ่มยอดขายหรือเพิ่มปริมาณการ
ขาย การจดัท าโปรโมชัน่อยา่งต่อเน่ืองและใหข้อ้มูลท่ีชดัเจนจะเป็นส่วนท่ีช่วยใหเ้กิดการซ้ือเพิ่มข้ึน  

จากระดบัการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ห้าง ท็อปส์ มาร์เก็ตและ เทสโก้ โลตสั และ
คุณภาพแบรนด์สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต ทั้ง 4 แบรนด์ตามท่ี
เจา้ของแบรนดส์ร้างการรับรู้ไว ้สามารถแสดงระดบัคุณภาพของแบรนดท์ั้ง 6 โดยพิจารณาจากชนิด
ของแบรนดก์บัคุณภาพของแบรนด ์ดงัภาพท่ี 15 
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ภาพท่ี 16: แสดงระดบัคุณภาพแบรนดห์า้งทอ็ปส์ มาร์เก็ตและเทสโก ้ โลตสัและคุณภาพสินคา้       
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด ์ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต 

 
ท็อปส์ มาร์เก็ต สร้างสินคา้ไพรเวทแบรนด์และเฮา้ส์แบรนด์โดยแบ่งตามคุณภาพของ

สินคา้ไดเ้ป็น 3 ระดบั โดยก าหนดให้ My Choice Thai และ My choice เป็นสินคา้ระดบัคุณภาพสูง 
(Premium) ซ่ึงก าหนดให้คุณภาพอยู่สูงกว่าคุณภาพของแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ตเอง ส่วน Tops 
สินคา้ระดบัคุณภาพมาตรฐาน (Standard) มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบัแบรนด์ห้าง ท็อปส์ มาร์เก็ต 
และ ถูกใจ (Love the Value) สินคา้ระดบัคุณภาพและราคาประหยดั เทียบเท่ากบัแบรนดห์า้งเทสโก-้ 
โลตสัท่ีมุ่งเนน้ดา้นราคาประหยดั  

จากการวิเคราะห์ผลการวิจยั ดว้ยการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพของแบรนด์
ห้างท็อปส์ มาร์เก็ตและเทสโก้ โลตสั และแบรนด์สินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ          
ท็อปส์ มาร์เก็ตของกลุ่มตัวอย่าง ผูว้ิจ ัยสามารถอภิปรายประเด็นท่ีส าคัญโดยการใช้ภาพท่ี 16 
ประกอบ ดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 17 : แสดงระดบัคุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ตและเทสโก้ โลตสั และคุณภาพสินคา้    
ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด ์ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ตของกลุ่มตวัอยา่ง 

(3.94) 

(3.36) 

(3.83) 
(3.86) 

(3.39) 

(3.59) 
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จากผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ต 
อยูใ่นระดบัคุณภาพสูง (Premium) ในขณะท่ีแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสัอยูใ่นระดบัคุณภาพประหยดั 
(Economy) เม่ือพิจารณาไพรเวทแบรนด์และเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า แบรนด์มายช้อยส์ ไทย และ        
มายชอ้ยส์ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการรับรู้คุณภาพอยูใ่นระดบัท่ีมีคุณภาพสูงตรงตามท่ีท็อปส์ มาร์เก็ต
ก าหนดไว ้ในขณะท่ีแบรนด์ถูกใจกลายเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพมาตรฐาน และท็อปส์เป็นสินคา้อยูใ่น
ระดบัคุณภาพประหยดัเกือบเทียบเท่ากบัแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ซ่ึงไม่ตรงตามท่ีไดก้ าหนดไว ้    
จึงเป็นท่ีน่าสังเกตุว่าการท่ีแบรนด์ท็อปส์ ซ่ึงใช้ช่ือเดียวกบัแบรนด์ห้างกลบัถูกกลุ่มตวัอยา่งมองวา่
เป็นสินคา้ราคาประหยดั ในขณะท่ีสินคา้ท่ีสร้างข้ึนเพื่อเป็นสินคา้คุณภาพและราคาประหยดักลบัถูก
ใหร้ะดบัคุณภาพท่ีสูงกวา่ ผูว้จิยัมองวา่การสร้างไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดด์ว้ยช่ือของแบรนด์
ห้างเองอาจไม่ประสบความส าเร็จ เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมองว่ามีคุณภาพต ่ากว่าและต ่าท่ีสุดเม่ือ
เปรียบเทียบกับสินค้าไพรเวทแบรนด์และเฮ้าส์แบรนด์อ่ืนๆ ดังนั้น การใช้ช่ือห้างท่ีถูกรับรู้ว่า            
มีคุณภาพสูงเป็นช่ือแบรนดสิ์นคา้วางขายกลบัไดผ้ลลพัธ์ไม่ตรงกนั การใชช่ื้อใหม่และให้ขอ้มูลดา้น
คุณภาพสูงและราคาเทียบเท่าหรือต ่ากว่าแบรนด์อ่ืนๆจะท าให้ท็อปส์ มาร์เก็ตคุม้ค่ากบัการลงทุน
มากกวา่         
 

1. ด้านการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างทอ็ปส์ มาร์เกต็และเทสโก้ โลตัส 
เม่ือพิจารณาระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์หา้งท็อปส์ มาร์เก็ตและแบรนด์หา้งเทสโก ้-

โลตสัเม่ือแยกตามกลุ่มอายทุั้ง 3 กลุ่มอายแุลว้ พบวา่ ทั้งสามกลุ่มอายมีุระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์
หา้งไปในทิศทางเดียวกนั และตรงตามท่ีทางหา้งก าหนดเอาไว ้คือ แบรนดห์า้งทอ็ปส์ มาร์เก็ต อยูใ่น
ระดบัท่ีสูงกวา่แบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ดงัภาพประกอบภาพท่ี 17 และมีรายละเอียดประกอบตาม
ตารางท่ี 47    
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 18 : แสดงระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนดห์า้งท็อปส์ มาร์เก็ต และเทสโก ้ โลตสั ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
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ตารางที ่47 แสดงระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนดห์า้งทอ็ปส์ มาร์เก็ตและเทสโก ้โลตสั ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

 
ระดบัคุณภาพ กลุ่มวยัสูงอาย ุ

(172) 
กลุ่มวยัท างาน 
(139) 

กลุ่มวยัรุ่น 
(99) 

Premium ทอ็ปส์ มาร์เก็ต
(3.94) 

ทอ็ปส์ มาร์เก็ต
(4.04) 

ทอ็ปส์ มาร์เก็ต
(3.81) 

Standard - 
 

- - 

Economy เทสโก ้โลตสั
(3.34) 

เทสโก ้โลตสั
(3.46) 

เทสโก ้โลตสั
(3.26) 

 
จากการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์หา้งท็อปส์ มาร์เก็ต และแบรนด์ห้าง

เทสโก้ โลตสั ของกลุ่มตวัอย่างเม่ือพิจารณาตามกลุ่มอายุและเปรียบเทียบกบัตารางแสดงระดับ
คุณภาพแบรนด์ห้าง ตามภาพท่ี 17 พบวา่ทั้ง 3 กลุ่มอายุมีการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างไปในทิศทาง
เดียวกนั โดยทุกกลุ่มอายุมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างท็อปส์ มาร์เก็ตสูงกว่าแบรนด์ห้าง      
เทสโก ้โลตสั แต่กลุ่มวยัท างานมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนดห์า้งท็อปส์ มาร์เก็ตและเทสโก ้โลตสั
สูงกวา่กลุ่มอายุอ่ืนๆ รองลงมา คือ กลุ่มวยัสูงอาย ุและกลุ่มวยัรุ่น ตามล าดบั ตามรายละเอียดท่ีแสดง
ใน ตารางท่ี 47 ซ่ึงเป็นไปตามระดบัคุณภาพแบรนดห์า้งท่ีก าหนดไว ้
 

2. ด้านการรับรู้คุณภาพแบรนด์สินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ                   
ทอ็ปส์ มาร์เกต็ 

เม่ือพิจารณาระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์สินคา้ไพรเวทแบรนด์และเฮา้ส์แบรนด์
ของท็อปส์ มาร์เก็ต แยกเป็นกลุ่มอายุแล้ว พบว่า ทั้งสามกลุ่มอายุมีระดบัการรับรู้คุณภาพไปใน
ทิศทางเดียวกนั แต่ไม่ตรงตามท่ีทางหา้งก าหนดไวท้ั้งหมด คือ แบรนดม์ายชอ้ยส์ ไทยและมายชอ้ยส์ 
อยู่ในระดบัคุณภาพสูง แบรนด์ท็อปส์อยู่ระดบัคุณภาพมาตรฐาน และถูกใจอยู่ในระดบัคุณภาพ
ประหยดั ดังภาพท่ี 15 ผลจากการวิจยัพบว่า แบรนด์มายช้อยส์ไทยและมายช้อยส์อยู่ในระดับ
คุณภาพสูงตรงตามท่ีก าหนดไว ้แต่แบรนด์ท็อปส์อยู่ในระดบัคุณภาพประหยดั ในขณะท่ีแบรนด์
ถูกใจอยู่ในระดับคุณภาพมาตรฐาน ซ่ึงไม่ตรงตามท่ีก าหนดไว ้ดังภาพท่ี 18 และมีรายละเอียด
ประกอบตามตาราง 48    
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ภาพท่ี 19 : แสดงระดบัคุณภาพแบรนดห์า้งทอ็ปส์ มาร์เก็ตและเทสโก ้ โลตสั และคุณภาพสินคา้     
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด ์ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ตของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ตาราง 48 แสดงระดบัการรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์และเฮา้ส์แบรนดข์องทอ็ปส์ มาร์เก็ต ของ

กลุ่มตวัอยา่ง 
 

 กลุ่มวยัสูงอาย ุ
(172) 

กลุ่มวยัท างาน 
(139) 

กลุ่มวยัรุ่น 
(99) 

Premium มายชอ้ยส์ 
(3.87) 

มายชอ้ยส์ ไทย 
(3.85) 

มายชอ้ยส์ 
(3.94) 

มายชอ้ยส์ ไทย 
(3.87) 

มายชอ้ยส์ 
(3.75) 

มายชอ้ยส์ ไทย 
(3.73) 

Standard ถูกใจ 
(3.63) 

ถูกใจ 
(3.65) 

ถูกใจ 
(3.43) 

Economy ทอ็ปส์ 
(3.44) 

ทอ็ปส์ 
(3.34) 

ทอ็ปส์ 
(3.39) 

 
จากการเปรียบเทียบคุณภาพแบรนด์สินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของ           

ท็อปส์ มาร์เก็ตกบัระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ 
มาร์เก็ตทั้ง 4 แบรนด์ของกลุ่มตวัอย่างเม่ือพิจารณาตามกลุ่มอายุและเปรียบเทียบกบัตารางแสดง
ระดบัคุณภาพแบรนด์ห้าง สามารถแสดงระดบัคุณภาพของแบรนด์ทั้งหมดได้ดงัภาพท่ี 17 และ
ตาราง 48 พบว่า ทั้ง 3 กลุ่มอายุมีการรับรู้คุณภาพแบรนด์สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์     
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แบรนด์มายช้อยส์ ไทย มายช้อยส์ ท็อปส์ และถูกใจเหมือนกนั แต่ไม่ตรงตามท่ีทางผูป้ระกอบการ
ก าหนดไว ้ 

ระดับการรับรู้ คุณภาพแบรนด์ สินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้า ส์แบรนด์ของ                       
ท็อปส์ มาร์เก็ตของทุกกลุ่มอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ มายช้อยส์ สูง
กวา่แบรนด์อ่ืน รองลงมา คือ แบรนด์ มายชอ้ยส์ ไทย แบรนด์ถูกใจ และแบรนด์ท็อปส์ โดยแบรนด์    
ท็อปส์เป็นแบรนด์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งรับรู้คุณภาพต ่าท่ีสุด ซ่ึงไม่เป็นไปตามห้างก าหนดไว ้เม่ือพิจารณา
ถึงสาเหตุท่ีท าให้แบรนด์ท็อปส์ซ่ึงใช้ช่ือเดียวกนักบัแบรนด์ห้างถูกมองว่ามีระดบัคุณภาพต ่ากวา่ท่ี
ก าหนดและต ่ากว่าคุณภาพแบรนด์ห้างค่อนขา้งมากน่าจะมาจากการท่ีสินคา้มีหีบห่อ (Packaging)     
ท่ีไม่สวยงามและไม่เนน้สร้างสินคา้ให้มีคุณภาพสูงมากนกัจึงส่งผลให้ลูกคา้มองวา่เป็นสินคา้ราคา
ถูกและมีมาตรฐานต ่ากว่าปกติ ดงันั้น ส่ิงท่ีทางห้างควรท าเพื่อปรับเปล่ียนการรับรู้คุณภาพแบรนด์    
ท็อปส์ของลูกคา้คือการเปล่ียนหีบห่อให้สวยงามมากข้ึนและให้ความรู้หรือขอ้มูลดา้นคุณภาพของ
สินคา้เพื่อยกระดบัแบรนดท์อ็ปส์ใหสู้งเทียบเท่ากบัแบรนดห์า้งทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
 
 

5.3 ข้อจ ากดัของงานวจิัย 
1. งานวิจยัน้ีตอ้งการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การเลือกซ้ือสินคา้ท่ี             

ท็อปส์ มาร์เก็ต (Tops Market) อย่างสม ่าเสมอเท่านั้ น ดังนั้ นจึงใช้เวลาในการหากลุ่มตัวอย่าง
ค่อนขา้งนาน 

2. งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างและคุณภาพของสินคา้     
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ และแบรนด์ห้างซ่ึงเป็นธุรกิจคา้ปลีก ดงันั้น ผลของงานวิจยัจึงไม่
สามารถน าไปใชก้บัธุรกิจอ่ืนไดโ้ดยตรง  

3. ง านวิ จัย น้ี เ ลื อก ศึกษากับก ลุ่มตัวอย่า ง ท่ี เ ป็นประชากรอาศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น จึงไม่สามารถน าไปใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างโดยเฉล่ียของทั้ง
ประเทศได ้ 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีแบ่งขอ้เสนอแนะจากผลการศึกษาวจิยัออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 
 



100 
 

5.4.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวจัิย 
จากผลการศึกษาวิจยั เร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพ

ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อไพรเวทแบรนด์ หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของ ท็อปส์ มาร์เก็ต” ท าให้ทราบถึงความ
แตกต่างของระดบัการรับรู้คุณภาพแบรนด์ห้างและคุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์-    
แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีกลุ่มอายุแตกต่างกนั คือ กลุ่มวยัสูงอายุ กลุ่มวยั
ท างาน และกลุ่มวยัรุ่น โดยผลจากการวิจยัน้ีเป็นประโยชน์ต่อห้างท็อปส์ มาร์เก็ต ในการน าผล
กลับไปพิจารณากลยุทธ์สินค้าไพรเวท-แบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ ท่ีห้างท็อปส์ มาร์เก็ตเรียกว่า 
“โอว์นแบรนด์” (Owned Brand) ซ่ึงปัจจุบันสินค้าโอว์นแบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตมีความ
หลากหลายถึง 6 ยี่ห้อ โดยเฉพาะ 4 ยี่ห้อท่ีเลือกมาเป็นตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัสามารถแบ่ง
แบรนด์ของสินค้าออกเป็น 3 ประเภท โดยแบ่งตามระดับคุณภาพสินค้าเป็น ระดับพรีเม่ียม 
(Premium)ระดบัมาตรฐาน (Standard) และระดบัประหยดั (Economy) ส าหรับผลของการวิจยัคร้ังน้ี 
พบขอ้ท่ีน่าสนใจ 3 ขอ้ ดงัน้ี  

1. ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต ทั้ ง 4 ยี่ห้อท่ีเลือกมาเป็น
ตวัอยา่งมียีห่อ้ท่ีถูกรับรู้คุณภาพสอดคลอ้งและขดัแยง้กบัท่ีทางหา้ง   ทอ็ปส์ มาร์เก็ตก าหนดไว ้ตาม
สมมติฐานท่ีผูว้ิจยัไดส้ร้างข้ึน คือ มายชอ้ยส์ ไทยและมายชอ้ยส์ เป็นสินคา้ระดบั Premium ท็อปส์ 
เป็นสินคา้ระดบั Standard และถูกใจ เป็นสินคา้ระดบั Economy ผลท่ีไดจ้ากการทดสอบระดบัการ
รับรู้คุณภาพ พบวา่ แบรนด์ท่ีขดัแยง้กบัท่ีก าหนดไว ้คือ สินคา้ท่ีมีระดบัคุณภาพ Standard คือ แบ
รนดท์อ็ปส์ ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 3 กลุ่มอายมุองวา่อยูใ่นระดบั Economy และสินคา้ท่ีมีระดบัคุณภาพ 
Economy แบรนด์ ถูกใจ กลบัถูกกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 3 กลุ่มอายุมองวา่อยูใ่นระดบั Standard ดงันั้น ท็
อปส์ มาร์เก็ตควรพิจารณาหาสาเหตุท่ีกลุ่มตวัอยา่งรับรู้คุณภาพสินคา้ขดัแยง้กบัท่ีทางห้างก าหนด
ไว ้ ทั้ งน้ี ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า กลุ่มตวัอย่างรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด์และเฮ้าส์แบรนด์จาก
ความรู้สึกคุน้เคยและรู้จกัยี่ห้อนั้นๆ การรับรู้คุณภาพสินคา้และรูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑ์ ดงันั้น
ทางห้างควรเร่ิมจากการปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑ์ให้มีความหรูหราดูดีมากยิ่งข้ึนเน่ืองจากปัจจุบนั
บรรจุภณัฑ์เป็นถุงพลาสติกจึงท าให้ถูกมองวา่มีราคาถูกและควรให้ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ ณ จุด
ขาย (Point of Purchase) ในเร่ืองของคุณภาพมากข้ึนกว่าเดิม เน่ืองจากปัจจุบนัไม่มีการให้ขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ท่ีชั้นวางเลย   

2. มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่รู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต
ทั้งท่ีมีการเขา้ใชบ้ริการอยา่งต ่าเดือนละ 1 คร้ัง ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งอาจเคยเห็นบนชั้นวางแต่ไม่รู้จกั
และไม่ทราบวา่เป็นสินคา้ของใครเน่ืองจากไม่เคยมีการประชาสัมพนัธ์ในส่ือต่างๆ จึงไม่เกิดความ
เช่ือถือในตวัสินคา้และไม่กลา้ทดลอง ดงันั้น ทอ็ปส์ มาร์เก็ตควรเพิ่มการรับรู้ (Awareness) ใหม้าก
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ข้ึน เช่น จดักิจกรรม แจกสินคา้ใหท้ดลองฟรี และใหข้อ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้และคุณภาพของสินคา้ 
ณ จุดขายอยา่งชดัเจนเพื่อสร้างความคุน้เคยกบัลูกคา้มากยิง่ข้ึน  

3. ส าหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีรู้จกัหรือเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์
ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งช่ืนชอบท่ีมีการจดัโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอ ดงันั้น ทางหา้ง
สามารถเพิ่มยอดขายหรือปริมาณการขายจากการจดัท าโปรโมชัน่ต่างๆได ้และกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมี
ความคุน้เคยกบัแบรนด์สินคา้แลว้จึงควรท าการตลาดกบัคนกลุ่มน้ีเม่ือออกสินคา้ใหม่หรือหาก
ตอ้งการขยายตลาด  

 
5.4.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาวจัิยคร้ังต่อไป 
ในการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไปควรศึกษากลุ่มตัวอย่างใหม่ๆและกวา้งข้ึนเลือกศึกษา        

แบรนด์ห้างและไพรเวทแบรนด์หรือเฮา้ส์แบรนด์ให้มีความหลากหลายเพื่อความครอบคลุมมาก
ยิง่ข้ึน ดงัน้ี 

1. การศึกษาคร้ังน้ีเนน้ศึกษาความแตกต่างทางดา้นกลุ่มอายแุละประสบการณ์การรู้จกั
หรือเคยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด์ของ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต ดงันั้น ในการศึกษาคร้ัง
ต่อไปควรศึกษาปัจจยัดา้นอ่ืนๆประกอบดว้ย  

2. การศึกษาคร้ังน้ีศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรเลือกศึกษากบักลุ่มตวัอย่างในจงัหวดัอ่ืนๆ หรือ เลือกเจาะจง
เฉพาะสาขาของหา้งชดัเจนยิง่ข้ึน 

3. การศึกษาคร้ังน้ีเปรียบเทียบความแตกต่างในการรับรู้แบรนด์ห้างและไพรเวท-     
แบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนดข์อง ทอ็ปส์ มาร์เก็ต ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมุ่งศึกษาเปรียบเทียบ
ความแตกต่างในการรับรู้แบรนด์ห้างหลากหลายมากข้ึน และศึกษามิติด้านอ่ืนๆของแบรนด์
ประกอบดว้ย  

4. เพิ่มวิธีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) 
หรือสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลในการท าวจิยัท่ีละเอียดมากยิง่ข้ึน 

5.  ในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรเจาะจงประเภทของสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ   
เฮา้ส์แบรนดเ์พื่อใหเ้ปรียบเทียบง่ายข้ึนและชดัเจนมากข้ึน 
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วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

แบบสอบถาม 
งานวจัิยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดับการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคที่มีต่อ 

สินค้าไพรเวทแบรนด์ ของท็อปส์ มาร์เกต็” 
 

ค าอธิบาย 
แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีได้ใช้ประกอบงานวิจยัซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private Brand) หรือเฮา้ส์แบ
รนด ์(House Brand) ของ        ทอ็ปส์ มาร์เก็ต จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านผูต้อบแบบสอบถามให้
ขอ้มูลตามแบบสอบถามน้ีจนครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง โดยขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่านผูว้ิจยัจะเก็บ
รักษาเป็นความลับและน าไปใช้เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาและการวิจยัของมหาวิทยาลยัอย่าง
เหมาะสม หวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามและ
ขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี หากท่านมีขอ้สงสัยกรุณาสอบถามขอ้มูลจากผูท้  าวจิยั 

สินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private brand) หรือเฮ้าส์แบรนด์ (House brand) หมายถึง สินคา้ท่ี
ผลิตข้ึนและจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยลักษณะและคุณสมบติั
ใกลเ้คียงกบัสินคา้อ่ืนทัว่ไปในตลาด แต่มีราคาท่ีถูกกว่า และมกัตั้งช่ือตามร้านคา้ปลีกนั้นๆ ในท่ีน้ี
หมายถึงสินคา้ภายใตท้็อปส์ มาร์เก็ต ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ตราสินคา้ คือ มายชอ้ยส์ ไทย (My Choice 
Thai) มายชอ้ยส์ (My Choice) ถูกใจ (Love the value) และ ทอ็ปส์ (Tops) 
 
แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
ตอนท่ี 1:  พฤติกรรมการซ้ือ สินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด ์ของทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
ตอนท่ี 2:  ทศันคติและการรับรู้ต่อคุณภาพ สินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือเฮา้ส์แบรนด ์ของ ทอ็ปส์ มาร์
เก็ต 
ตอนท่ี 3:  ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ขอขอบคุณทีท่่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนีอ้ย่างดียิง่  
นักศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิตสาขาการตลาด วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
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ส่วนค าถามคัดกรอง 

ท่านเคยเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ทอ็ปส์ มาร์เกต็ หรือไม่ 
1. เคย    2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
ตอนที ่1 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
1.โปรดให้คะแนนเหตุผลทีท่่านเลือกซ้ือสินค้าที่ทอ็ปส์ มาร์เกต็ 
 

 1 2 3 4 5 6 7 
1. มีสินคา้หลากหลาย (ประเภทสินคา้, แบรนด)์ ครบตามท่ี

ตอ้งการ 
              

2. ผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายมีคุณภาพ สด สะอาด มีความน่าเช่ือถือ               
3. สินคา้มีราคาเหมาะสม ไม่แพง เม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืน               

4. มีส่วนลด/โปรโมชัน่/บตัรสมาชิก               
5. พนกังานใหค้ าแนะน าและ/หรือบริการท่ีดี         

6. ตั้งอยูใ่นท าเลท่ีสะดวกต่อการเดินทาง        

7. โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ               
 

2. โดยเฉลีย่ใน 1 เดือน ท่านซ้ือสินค้าที่ทอ็ปส์ มาร์เกต็ บ่อยเพยีงใด 
 (1) 1 – 2 คร้ัง     (2) 3 – 5 คร้ัง  
 (3) 6 – 10 คร้ัง    (4) มากกวา่ 10 คร้ัง 

3. มูลค่าในการซ้ือผลติภัณฑ์ทีท่อ็ปส์ มาร์เกต็ ในแต่ละคร้ัง 
 (1) ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง    (2) 501 – 2,500 บาทต่อคร้ัง 

  (3) 2,501 – 5,000 บาทต่อคร้ัง    (4) มากกวา่ 5,000 บาทต่อคร้ัง 
4. ท่านเคยได้ยินหรือรู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของทอ็ปส์ มาร์เกต็ แบรนด์/ยีห้่อ
ใดบ้าง โปรดระบุ……………………………………………………………………………… 
5. ท่านรู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เกต็ ได้อย่างไร  

 (1) เห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้  (2) ใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินคา้ 
 (3) แผน่พบัหรือโปสเตอร์ของหา้ง  (4) ส่ือออนไลน์ 
 (5) พนกังานขาย    (6) คนรู้จกั เพื่อน หรือครอบครัวแนะน า 
 (7) อ่ืนๆ (ระบุ) ……………………………………………….. 

1 = ส ำคญัน้อยท่ีสดุ ส ำคญัมำกท่ีสดุ = 7 
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6. ท่านเคยซ้ือผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ ของทอ็ปส์ มาร์เกต็ ประเภทใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (1) ผลิตภณัฑข์องใชส่้วนตวั (เช่น แชมพู สบู่ ยาสีฟัน ครีมบ ารุงผิว แป้ง) 
 (2) ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด (เช่น น ้ายาลา้งจาน น ้ายาท าความสะอาดพื้น น ้ายาปรับผา้

นุ่ม) 
 (3) เคร่ืองใชภ้ายในบา้น (เช่น ถงัน ้า ถุงขยะ กระดาษทิชชู่ แปรงลา้งเคร่ืองสุขภณัฑ์

ต่างๆ) 
 (4) ผลิตภณัฑ์อาหารและเบเกอร่ี (เช่น อาหารแหง้ ขา้วสาร อาหารแช่แขง็ แยม ขนมปัง

กรอบ) 
 (5) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม (เช่น น ้าด่ืม กาแฟ ครีมเทียม ไวน์)  
 (6) เคร่ืองปรุงอาหาร (เช่น  น ้าปลา น ้าส้มสายชู น ้าตาล น ้ามนัพืช ซอสมะเขือเทศ ซอส

พาสตา้) 
 (7) อ่ืนๆ (ระบุ) ……………………………………………….. 

7. เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ทอ็ปส์ มาร์เกต็ (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 

 (1) ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนด์อ่ืนทัว่ไป 
 (2) คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆ 
 (3) มีการท าโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอ 
 (4) การแนะน าจากคนรู้จกั 
 (5) อ่ืนๆ (ระบุ) ……………………………………………….. 

* ในกรณีที่ท่านไม่เคยเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์จากทอ็ปส์ มาร์เกต็เลย โปรดตอบค าถาม
ข้อ 8 แทน 
8. เหตุผลที่ท่านไม่ซ้ือผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของทอ็ปส์ มาร์เกต็ (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

1) ไม่รู้จกัผลิตภณัฑต์ราหา้งของทอ็ปส์ มาร์เก็ต 
2) ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 
3) ราคาผลิตภณัฑแ์พงเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 
4) บรรจุภณัฑไ์ม่น่าใช ้
5) โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 
6) อ่ืนๆ (ระบุ) 
.................................................................................................................... 
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ตอนที ่2 ทศันคติของท่านต่อผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของทอ็ปส์ มาร์เกต็ 
 ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  โดยเลือกใหค้ะแนน 1-5 ตามความคิดเห็นของท่าน 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1. แบรนดท์อ็ปส์ มาร์เกต็มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัสินคา้ในทอ็ปส์ มาร์เกต็มีคุณภาพต ่ากวา่

หา้งอ่ืนทัว่ไป 
          

3.ฉนัไม่แน่ใจวา่สินคา้ของหา้งทอ็ปส์ มาร์เกต็มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4.สินคา้ของหา้งทอ็ปส์ มาร์เกต็มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าหา้งอ่ืนๆทัว่ไป           

5. การซ้ือสินคา้จากทอ็ปส์ มาร์เกต็คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

 
 

5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1. แบรนดเ์ทสโก ้โลตสั มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัสินคา้ในเทสโก ้โลตสัมีคุณภาพต ่ากวา่หา้ง

อ่ืนทัว่ไป 
          

3.ฉนัไม่แน่ใจวา่สินคา้ของหา้งเทสโก ้โลตสั มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4.สินคา้ของหา้งเทสโก ้โลตสั มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าหา้งอ่ืนๆทัว่ไป           

5. การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสัคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
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5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1.แบรนดม์ายชอ้ยส์ ไทย (My Choice Thai) มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนดม์ายชอ้ยส์ ไทย (My Choice Thai) 
มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นๆ 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนดม์ายชอ้ยส์ ไทย (My Choice Thai) มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนดม์ายชอ้ยส์ ไทย (My Choice Thai) มีระดบัคุณภาพเทียบเท่า    
แบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป 

          

5. การซ้ือสินคา้แบรนดม์ายชอ้ยส์ ไทย (My Choice Thai) คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

http://cdn3.tops.co.th/productimages/zpimage/8853474039494.jpg
http://cdn0.tops.co.th/productimages/zpimage/8853474039678.jpg
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5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1.แบรนดม์ายชอ้ยส์ (My Choice) มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนดม์ายชอ้ยส์ (My Choice) มีคุณภาพ

ต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นๆ 
          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนดม์ายชอ้ยส์ (My Choice) มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนดม์ายชอ้ยส์ (My Choice) มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนดอ่ื์นๆ

ทัว่ไป 
          

5. การซ้ือสินคา้แบรนดม์ายชอ้ยส์ (My Choice) คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
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5 = เห็นด้วยมาก
ทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1.  แบรนดถู์กใจ (Love the Value) มีระดบัคุณภาพสูง           

2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนดถู์กใจ (Love the Value) มีคุณภาพต ่ากวา่
แบรนดอ่ื์นๆ 

          

3.ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนดถู์กใจ (Love the Value) มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           

4.สินคา้แบรนดถู์กใจ (Love the Value) มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป           

5. การซ้ือสินคา้แบรนดถู์กใจ (Love the Value) คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

 

5 = เห็นด้วยมาก
ทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1. แบรนดท์อ็ปส์ (Tops) มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนดท์อ็ปส์ (Tops) มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์

อ่ืนๆ 
          

3.ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนดท์็อปส์ (Tops) มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           

4. สินคา้แบรนดท์อ็ปส์ (Tops) มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป           

5. การซ้ือสินคา้แบรนดท์อ็ปส์ (Tops) คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
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ตอนที ่3 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ  (1) ชาย   (2) หญิง 
 

2. อายุ   (1) ต ่ากวา่ 20 ปี   (2) 21 - 30 ปี (3) 31– 40 ปี 
   (4) 41 - 50ปี    (5) 51 - 60 ปี  (6) มากกวา่ 60 ปี 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด   (1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (2) ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ 
 

4. อาชีพ   (1) นกัเรียน/นกัศึกษา   (2) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 (3) พนกังานบริษทั    (4) คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ

อิสระ 
  (5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................................. 
 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 (1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  (2) 15,001 – 30,000 บาท (3) 30,001 – 
50,000 บาท (4) 50,001 – 100,000 บาท   (5) 100,000 บาทข้ึนไป 
 

6. จ านวนสมาชิกในครอบครัวของท่าน (รวมตัวท่านด้วย) 
(1) 1 คน (2) 2 – 4 คน   (3) 5 คนข้ึนไป 
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7. กรุณาท าเคร่ืองหมาย  โดยเลือกให้คะแนน 1-5ตามความคิดเห็นของท่าน (5 = เห็นด้วยมาก
ทีสุ่ด) 

ประเด็นความคิดเห็น 1 2 3 4 5 

1. ฉนัเช่ือวา่ แบรนดผ์ลิตภณัฑท่ี์คนเลือกซ้ือ สามารถ
บ่งบอกถึงตวัตนของคนๆ นั้น 

     

2. ฉนัเช่ือวา่ แบรนดช่์วยบ่งบอกถึงประสิทธิภาพการ
ใชง้านของผลิตภณัฑไ์ด ้

     

3. ท่ีคนกล่าวกนัวา่ “จ่ายเงินแค่ไหน ก็ไดข้องคุณภาพ
แค่นั้น” เป็นเร่ืองจริง 

     

4. ฉนัสามารถบอกอะไรไดม้ากเก่ียวกบัคนๆ หน่ึง โดย
ดูจากแบรนดสิ์นคา้ท่ีเขาซ้ือ 

     

5. ฉนัเช่ือวา่ แบรนดช่์วยให้เราตดัสินใจไดว้า่ 
ผลิตภณัฑน์ั้นๆ จะใชง้านไดดี้หรือไม่ 

     

6. ราคาผลิตภณัฑ์เป็นดชันีท่ีดีในการช้ีวดัคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ 

     

7. เรามกัจะตอ้งจ่ายเงินเพิ่มเพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด      

 
 

8. กรุณาท าเคร่ืองหมาย   โดยเลือกให้คะแนน 1-5 ตามความคิดเห็นของท่าน (5 = เห็นด้วยมาก
ทีสุ่ด) 

ประเด็นความคิดเห็น 1 2 3 4 5 

1. การซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นแบรนดข์องหา้งฯ (House 
Brand) ท าใหฉ้นัรู้สึกดี  

     

2. ฉนัจะเลือกซ้ือของกินของใชจ้ากร้านคา้มากกวา่
หน่ึงแห่ง เพื่อใหไ้ดร้าคาท่ีถูกกวา่ 

     

3. ส าหรับผลิตภณัฑ์โดยส่วนใหญ่ การซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือ
การซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็น 
    แบรนดข์องหา้งฯ (House Brand) 
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4. โดยทัว่ไปแลว้ ผลิตภณัฑท่ี์เป็นแบรนดข์องหา้งฯ 
(House Brand) จะมีคุณภาพต ่า 

     

5. เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้  ฉนัชอบผลิตภณัฑท่ี์เป็น
แบรนดข์องหา้งฯ (House Brand) มากกวา่แบรนดอ่ื์นๆ 
ท่ีมีจ  าหน่ายทัว่ไป 

     

6. เวลาท่ีฉนัซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นแบรนดข์องหา้งฯ 
(House Brand) ฉนัมกัจะรู้สึกวา่ 
    เป็นการซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก  

     

7. ฉนัไม่ไดอ้ยากท่ีจะด้ินรนหาผลิตภณัฑท่ี์ราคาถูกกวา่
ราคาขายทัว่ ๆ ไป  

     

8. ฉนัรู้สึกชอบใจ เวลาท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ลว้มี
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นแบรนดข์องหา้งฯ  
    (House Brand) ใหเ้ลือกดว้ย 

     

9. จ  านวนเงินท่ีประหยดัไดจ้ากการพยายามหาซ้ือของ
ราคาท่ีต ่ากวา่ทัว่ไป ไม่คุม้กบั 
    เวลาและความพยายามท่ีเสียไป 

     

10. ฉนัไม่คิดท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากหลายๆ แห่ง
เพื่อใหไ้ดร้าคาท่ีถูก 

     

11. มนัไม่คุม้ค่าเลยกบัเวลาท่ีใชใ้นการตามหาสินคา้ท่ีมี
ราคาถูกกวา่ราคาทัว่ไป  

     

12. โดยทัว่ไปแลว้ ผลิตภณัฑท่ี์ราคายิง่สูงก็จะยิง่มี
คุณภาพท่ีดีกวา่ 

     

 

9. ข้อเสนอแนะ และ/หรือ ความคิดเห็นอ่ืนๆ เกี่ยวกบัผลติภัณฑ์แบรนด์ของห้างหรือเฮ้าส์แบรนด์ 
……………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 

*ขอขอบคุณทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*
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